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1. uvoD

Lidé se vZdy v zajmu své existence museli vyporadavat s rliznymi nepfiznivymi vlivy. Zaroven
je prokazatelné, Ze se lidstvo prostfednictvim zvladani nepfiznivych vlivd vyvijelo. Souasnost
vnasi do chapani nepfiznivych vlivd nové pfistupy - vyZzaduje, aby se k nim pfistupovalo uce-
lené a cilevédomé, nikoli pouze tzv. metodou uéeni se z pokusli a omyld. Z tohoto ddvodu se
rozviji novéa disciplina, ktera se nej¢astéji nazyva krizovy management. V jeho pojeti ale dosud
prevlada ponékud povrchni pfistup.

Krizovy management se zabyva pfedevsim podstatou nepfiznivych vlivd, které mohou ovliv-
novat existenci lidi, a vychazi z toho, na ¢em se lidska spole¢nost zaklada - z Zivotniho a soci-
alniho prosttedi. Zivotni prostfedi tvofi anorganicka pfiroda, rostliny a Zivo&ichové a prostfed-
ky, které vytvofil ¢lovék a jimiz do pfirody zasahuje. Socialni prostredi tvori lidska spole¢nost
a rlizna spolecenstvi, kterd v ramci této spolecnosti lidé vytvareji. Jeden ¢lovék zpravidla byva
¢lenem vice spole€enstvi (napf. rodiny, obce, podniku, statu, naroda atd.). Sdruzovani lidi
do rliznych spoleéenstvi vyplyva z nutnosti v zajmu vlastni existence uspokojovat své rlizné
potieby a chranit své rlizné zajmy. Potfeba sdruZovat se je zakladni potiebou viech Zivych
organismd.

Z hlediska systémového pfistupu jsou spole¢nost a spole¢enstvi otevienymi, Zivymi, slozZitymi
a ucicimi se systémy. To znamena, Ze existuji v interakci se svym okolim, Ze jejich zakladnim
cilem je uchovat svou existenci, Ze podstatnymi zdraoji jejich rozvoje jsou informace, Ze jsou
tzv. 3patné strukturované a Ze maji schopnost na zakladé rozboru dosavadnich vysledkd své-
ho fungovani dosahovat lep$iho usporadani v budoucim obdobi.

Z&kladnimi stavy ve vyvoji systému jsou jeho bézny a krizovy stav. BéZny stav Ize defino-
vat jako stav dynamické rovnovahy systému s jeho okolim. Krizovy stav Ize definovat jako
stav takového naru$eni ¢innosti a podminek existence systému, Ze hrozi jeho dlouhodoba
degradace az zanik. Krizovy stav systému Ize definovat jako nepredvidany stav systému, ktery
vétSinou vyZaduje bezodkladnou €innost subjektu fizeni. Jde o stav systému, ktery znamena
na jedné strané ohrozeni, na strané druhé i pfilezitosti dalSiho rozvoje

Systém pfi svém vyvoji zakonité prochazi stfidavé béznym a krizovym stavem. O tom, zda se
tento priichod projevi negativné (jako ohrozeni) nebo pozitivné (jako prilezitost), rozhoduiji
jednak objektivni podminky (moZné varianty spontanniho, Zivelného rozvoje systému), jednak
subjektivni podminky (schopnost a moznost cilevédomého pUsobeni subjektu fizeni ovliviio-
vat Zivelny priibéh). Podstatna je v tomto piipadé zejména schopnost subjektu fizeni pfedvi-
dat mozné budouci stavy systému a schopnost nachazet, resp. vytvaret a efektivné vyuzivat
potfebné zdroje. Schopnost predvidat mozné budouci stavy je v podstaté schopnosti rozlisit




signaly takovych moznych smérd plsobeni sil mezi systémem a jeho okolim, které mohou
prerdst v ohroZeni vyvoje systému nebo pfinést i prileZitosti lepsiho usporadani systému.

V obou pfipadech jde o projevy stfetu antagonistickych sil, které signalizuji nesoulad mezi
systémem a jeho okolim. Konflikty maji jak negativni (destruktivni), tak pozitivni (konstruktiv-
ni) stranku pUsobeni. Z hlediska pozitivni stranky jsou regulatory a stimuly zmén systému, tj.
rlznymi mechanismy, které usmérriuji vyvoj tak, aby nepfevazila jeho negativni stranka. To
umoZiuje zabezpedit fizeny pfechod systému pres krizovy stav do nového bézného stavu
s lep8im uspofadanim k okoli nez byl plvodni a zajistit tak pozitivni vyvoj systému. Negativni
stranka plsobeni konflikt je v tom, Ze v pfipadé, kdy neexistuji regulatory a stimuly &i nejsou-
-li zavedeny v&as, mohou konflikty pterdst v krize.

Krizovy management se zabyva moznostmi, jak zvladat mozna ohroZeni co nejefektivnéji.
ProtoZze mnoha ohroZeni Ize neutralizovat efektivnim (vétSinou v€asnym) vyuzitim pfilezitosti,
nebo tak alespori zmirnit dopady mozného spontanniho (Zivelného) projevu destruktivnich
Ggink{ krizovych stavil, ma byt pfedmétem krizového managementu i mozné zvladani vznika-
jicich prilezitosti. Bez toho nelze fesit podstatu vznikajicich problémd.

Krizovy stav vznik& v exponované &asti systému, kde vznik& potencidl mozného pUsobeni
na zménu stavajiciho stavu systému (jak v kladném, tak i v zaporném sméru). Jestlize Fidici
subjekt nedokaze mimotadny stav identifikovat v€as (nebo nechce & ho z rliznych ddvodd
ignoruje), pak se zvySuje pravdépodobnost Zivelného vzniku krizového stavu a i zaniku systé-
mu. Zanik systému je spojen s tim, Ze urcitd nahodna mimoradna udalost, ktera krizi spousti
a tim uvolni krizovy potencial. Za touto prvotni udalosti tak nasleduje fada dalSich, protoze
jednotlivé ¢asti systému jsou s ohniskem pfimo €i zprostfedkované spojeny urcitymi vazbami
v jeden celek.

Zaznamena-li fidici subjekt véas mimoradny stav a umi-li, je-li ochoten a mlze-li véas shro-
mazdit a uplatnit urcité zdroje, pak zajisti fizeny prfechod systému pres krizovy stav bez vétsi-
ho ohroZeni existence systému.




KRIZOVY MANAGEMENT

2. DEFINICE MANAGEMENTU

Management, nebo-li fizeni je jedna z vyznamnéjsich lidskych ¢innosti. Od doby, kdy se lidé
zadali seskupovat, aby dosahli cild, kterych nemohli dosahnout jako jednotlivci, stalo se fizeni
nezbytnym pro zabezpeceni koordinace individualnich Usili. Jak spole¢nost zacala stéle vice
spoléhat na skupinové Usili a mnoZstvi organizovanych skupin se neustale zvétSovalo, vzris-
tal vyznam manaZzerd a managementu. Pojmu management odpovida &esky termin fizeni.
Timto nazvem mUizeme také oznadit skupinu vedoucich pracovnik( v podniku, nebo obecnégji
v organiza¢ni jednotce, pfiCemz pojeti zavisi na konkrétnich souvislostech. Pro Gcely tohoto
vzdélavaciho textu budeme akceptovat pojeti ,management = fizeni“.

Management Ize definovat jako proces systematického provadéni vSech manazerskych funk-
ci a efektivniho uZiti vSech zdrojd ke stanoveni a dosazeni cildl. ManaZerské funkce jsou ze-
jména planovani, organizovani, fizeni lidskych zdrojd, vedeni a kontrolovani. Management ma
mnoho dil€ich ¢asti, které se odliSuji predmétem aplikace a Ghlem pohledu. Nékteré pfistupy
managementu byvaji povazovany na rozhodujici (napf. marketing, jakostni systémy, strategic-
ky management atd.), avSak idealné maji byt vyuzivany komplexné a vyvazene.

Management je uceleny soubor ovéfenych pfistupll, nazor(, zku3enosti, doporuéeni a me-
tod, které vedouci pracovnici (tj. manaZzefi) uzivaji k zvladnuti specifickych €innosti (tj. ma-
nazerskych funkci), jeZ jsou nezbytné k dosaZeni soustavy podnikatelskych cilli organizace
véetné jeji prosperity.

Managementem rozumime Fizeni se silnou participaci lidského €initele. Stejné jako u jinych
¢innosti (Iékafstvi, konstruovani, G€etnictvi atd.) je i v pfipadé managementu urcity dil ,,umeé-
tematickych znalosti.

Analyzy managementu jsou mnohem snadnéjsi, pokud vychéazeji z vhodné struktury uzite¢-
nych a jasnych €innosti.

MANAGEMENT SE BEZNE ROZKLADA DO ZAKLADNICH FUNKCI RIZENI, NAPR. TAKTO:
« organizovani,

« planovani,

= personalistika,

« vedeni,

« rozhodovani,

< kontrola.
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2.1. Organizovani

Je vymezeni vzajemnych vztah( lidi a prostiedkd pfi pInéni uréitych zamérd. Jedna se o vy-
mezeni pravomoci a zodpovédnosti.

Optimalni rozpéti fizeni charakterizuje maximalni pocet podfizenych, které je vedouci scho-
pen fidit tak, aby byly vysledky optimalizovany.

TENTO POCET OVLIVNUJE RADA FAKTORU NAPR.:

= rychlost chapéani a spoluprace s lidmi,

e druh a slozitost prace podfizenych,

= prostorové rozmisténi vedoucich a podfizenych,

= schopnosti podfizenych,

- aj.

Délba pravomoci — pravo rozhodovat a delegovat.

Centralizace — pfenaseni pravomoci na vySSi organizacni Groven
(top manager - stfedni management).

Decentralizace - pfenaSeni pravomoci na nizsi stupné.
S DECENTRALIZACI SOUVISI:
= Delegovani pravomoci — nastava tehdy jestlize vedouci dava svému
podfizenému urcitou volnost rozhodovani.
= Organizacni pyramida — hierarchické postupné uspofadani organizace.

TRIDENi ORGANIZACNICH STRUKTUR:
< z hlediska formalnosti

- oficialni struktura uvedena v organiza¢nim fadu, kde je jednoznac¢né uréena podfizenost
a nadfizenost

- neformalni struktura je si osobnich vztah(, vznika spontanné na zakladé vztah( mezi lidmi
neni uvedena v zadnych organizacnich radech;

< z hlediska sdruzovani €¢innosti

- funkcionalni struktura - jednéa se o rozdéleni na odborné Gseky napf. vyrobni, zdsobovaci
Usek;

— ostatni Uc¢elové struktury odpovidaji konkrétnim potfebam;

= z hlediska rozhodovaci pravomoci
— liniové struktury — ur€uje vztahy pfimé rozhodovaci pravomoci;

e
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— §tabni struktury — jsou pomocniky pro liniovou strukturu;

— liniové Stabni struktury — fidici pravomoci zUstavaji na liniovém fizeni a $taby maji urcité
presné vymezené Fidici kompetence;

- cilové programované struktury: jeden pracovnik mdze byt zaroven podfizen 2 a vice ve-
doucim;

< z hlediska miry centralizace
- centralizované: pravomoci a odpovédnosti v rukou omezeného okruhu vedoucich;
- decentralizované: pravomoci a odpovédnosti ve vétSim okruhu vedoucich;

= z hlediska poctu fidicich turovni
— ploché struktury: hodné podfizenych — malo fidicich drovni;
— Uzké struktury: malo podfizenych — mnoho fidich drovni;

= z hlediska ¢asového trvani
— docasné - pro cilové programové struktury;
— trvalé — pfedevsim liniové Stabni struktury.

FAKTORY OVLIVNUJICI VOLBU ORGANIZACNI STRUKTURY:

= vnitfni (velikost subjektu, teritorialni rozmisténi atd.);

= vnéjsi — faktory, které nelze ovlivnit (legislativhi moZnosti, stabilita podnikového okoli, vlivy
atd.).

ORGANIZACNi DOKUMENTY:

= organizaéni fad - jak je organizace ¢lenéna, vymezeni poslani a plisobnosti jednotlivych
Gtvard, zakladni prava, povinnosti a prava vedoucich pracovnik(;

= pracovni fad - upravuje prava, povinnosti a odpovédnost viech zaméstnanc(; vychazi ze
zakoniku prace (obsahuje napf. rozvrzeni pracovni doby, omezeni koufeni atd.);

= popis funkénich mist - vymezuije jednotliva pracovni mista v organizaci a popisuji ¢innosti,
které ma pracovnik na daném misté vykonavat;

< ostatni vnitini normy - jedna se o zavazné vnitropodnikové smérnice napf. o sluzebnich
cestach, prispévcich poskytovanych zaméstnavatelem apod.

2.2, Planovani
Planovéani je zamérna ¢innost definujici sladénost jednotlivych celkll v synergickém plsobe-

ni k dosazeni spole¢ného cile organizace. Plan je idealnim obrazem organizace, ktery nam
umoZziuje systémovy prehled k dosazeni cile. Plan musi byt amérny zvladnuti a promysleny.
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2.3. Personalistika

Vytvaii systém vybéru pozadovanych odbornosti, vybéru a ziskavani lidi, kariernich postupd,
vzdélavani — naplfiovani systému lidskym faktorem pracovniho procesu. (V roce 1995 bylo
v oblasti informatiky zaméstnano 66% lidi). Méni se charakter prace, pracuje se se znalostmi.
V CR nedosahujeme sice takovych parametri (kolem 40%), ale trend je v poslednich letech
stale se zvySujici. Prace s informacemi je vice individualni, vznikaji pracovni tymy, lidé neumi
koexistovat ve velkych komunitach. Jestlize dojde k mimoradné udalosti, lidé na to nejsou
zvykli a maji mensi schopnost adaptability a nerespektuji svét v okoli. Daleko méné se lidé
pfizpUsobuiji a téZko se s nimi pfi jejich zachrané zachazi.

2.4, Vedeni lidi

Pfi zachrannych €innostech vystupuje Fidici osoba ve dvou rovinach - ve vztahu k vlastnimu
tymu a ve vztahu k vefejnosti. Je tfeba byt na to pfipraven. Obecné vedeni lidi spo¢iva v novych
metodach motivace a stimulace, v¢. ,kouc¢ingu“. Déje se pfi realizaci pracovniho procesu.

2.5. Rozhodovani
Radime mezi priib&zné funkce Fizeni, protoZe na kvalité rozhodovani zavisi i Grovefi Fizeni.

FAZE ROZHODOVACIHO PROCESU:
= objeveni, identifikace, rozbor problému
— spravné vymezeni problému je prvnim a mnohdy rozhodujicim krokem rozhodovani;

- stanoveni pfistupnych moznosti (variant, alternativ) feSeni problému
- rozhodovani je vlastné nendhodna volna z jedné z variant
— existuje-li jen jedno FeSeni nejde o rozhodovani;

= vymezeni hledisek (kritérii) vybéru nejlepsi varianty
< hodnoceni variant a vybér optimalniho feSeni

- jde o peclivé posuzovani jednotlivych variant;
- hodnoti se jejich piinosy, rizika, negativni disledky pro ¢innost podniku atd.;
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= volba optimalniho FeSeni rozhodovaci situace
— optimalni variantou se rozumi to feSeni rozhodovaci situace, které nejlépe vyhovuje poza-
davkdm zvolenych kritérif;

= formulace rozhodnuti a zajisténi realizace

— povazuje se za Ucelné, aby se zaméstnanci, ktefi maji rozhodnuti provadét se Gcastnili
jeho pfipravy, zaméstnanci ho pak berou za své, nepochybuji o jeho spravnosti a ztotoZfuj
se s nim.

TYPY ROZHODOVANI:
= rozhodovani za jistoty

- pfedstavuje schopnost vytvorit uréité varianty fedeni situace a zaroven zname ddsledky
téchto variant;

= rozhodovani za nejistoty
- toto rozhodovani se jedna jestlize nevime jaké varianty pro rozhodovani existuje a jaké to
bude mit nasledky.

METODY ROZHODOVANI ZA NEJISTOTY:

= vice hlav vice vi - manazér se obraci na své spolupracovniky a dalsi lidi z okoli s pfedpo-
kladem, Ze nékdo bude mit napad jak tuto situaci resit;

= brainstorming - podstatou je tvofeni namétd, které maji vést k feSeni uréitého problému ve
skupiné zpravidla sloZzené z riznych profesi;

ZPUSOBY ROZHODOVANI:
= empiricko-intuitivni - prvotni zplsob rozhodovani, uplatiiuje se bez zvlastni pfipravy a jeho
spravnost zavisi na zkusenosti, intuici, logickém tsudku;

- systematicko-metodické - vysledkem dlikladného rozboru analyzy viech dostupnych in-
formaci, které jsou systematicky ziskavany a uschovavany;

- védecké - opird se o poznatky matematiky, statistiky, kybernetiky a jiné. Vysledek nezavisi
na vili toho, kdo rozhoduije.

CHYBY PRI ROZHODOVANI:

= impulsivni rozhodovani,

= odkladani rozhodovéani se zdlvodnénim, Ze chybi dostatek informaci a oGekavame Ze pro-
blém se vyresi sam,

« presunuti rozhodnuti na jiné,
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= zaméfeni se na feSeni podruznych probléma.

2.6. Kontrola

Smyslem kontroly je ziskat pfesvédéeni (dGvéru, jistotu), Ze vyvoj fizené organizace se vyviji
zadoucim smérem a uréené zaméry budou dosazeny, pficemz soucasti kontroly je pfedevsim
jeji preventivni vliv. Kontrola mdzZe vyvolat nové manaZerské aktivity, tj. nova rozhodnuti, zmé-
ny v motivaci, organizacnim usporadanim apod.

FAZE KONTROLNIHO PROCESU:
< sbér informaci pro kontrolu

— primarni informace: poznatky ziskané z terénu pfimym sledovanim kontrolované reality.
Vyhodou je bezprostfedni kontakt a moznost vzajemné komunikace. Nevyhodou je skutec-
nost, Ze tato kontrola nebyva provadéna trvale;

- sekundarni informace: rdzné formy zprostfedkovanych informaci, a to v podobé& zprav,
hlaSeni, dat z operativni evidence a U€etnictvi, kalkulaci, statistik atd.;

= ovéreni spravnosti ziskanych informaci
- zde se posuzuje formalni a vécna spravnost informaci; ovéfuji se formalni nalezitosti doku-
mentd, podpisova opravnéni, Gplnost Gdajd, ale také i inventarizace, nebo technicka kontrola;
- veskerymi zavéry musi byt informace vérohodné;

= hodnoceni kontrolovanych procest

- tato faze predstavuje jadro kontrolnich procest; podstatou hodnoceni je srovnavani, kdy
zjiSténé Udaje porovnavame s uréenymi kritérii, napr. Gdaje se srovnavaji se standardy (dil¢i
Ukoly, normy, pravidla chovani), srovnani v €ase, srovnani v prostoru;

= zavéry a navrhy opatieni pro fidici subjekt

— ponechat stavajici stav — vyvoj fizené reality je v Zadoucim stavu, takze zadna fidici opat-
feni nejsou nutna;

— provést korigujici opatfeni — vyvoj fizené reality se v dil¢ich oblastech odchyluje od Zadou-
ciho stavu;

— pfijmout nové rozhodnuti — vyvoj fizené reality se vyviji nezadoucim smérem a je tfeba
pfijmout nové zasadni rozhodnuti;

= zpétna kontrola
- tato kontrola by méla byt realizovana v pfipadé, Ze na zakladé predchéazejici kontroly byla
navrzena napravna opatreni.
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DRUHY A FORMY KONTROLNICH PROCESU:

< z hlediska mista
- pfima — inspekce, fyzicka inventura, pochtizky po pracovistich;
- nepfima - zpravy, hlaseni, vykazy, porady, pocitatové sestavy;

= z hlediska ¢asu
- predb&Znéa - srovnavani a hodnoceni navrhovanych variant, préizkum potieb;
- pribézna - dispecerska kontrola, operativni porady, meziopera¢ni kontrola;
- nasledna - rozbor finan&nich vysledkd, kolaudace, Géetnictvi;

< z hlediska doby trvani kontroly
- nepretrzitd — automatizace technologickych procest, centralni energeticky dispecink,
sebekontrola;
- obgasna - pravidelna — inventarizace, rozbor zavéreénych U&td, mésiéni (tydenni) porady;
- ob¢asné — nepravidelna — prfedavaci inventura, pfepadova kontrola, jednorazova reseni.

« z hlediska rozsahu

- komplexni — rozbor ro¢nich vysledkd, analyza Géinnosti systému fizeni, rozbor zavadéni
nového vyrobku, zhodnoceni, rozbor zasob;

- dil&i — kapacitni rozpocet, kontrola nakladd, vypocet efektivnosti investic.

KLASIFIKACE KONTROLY PODLE UROVNE RIZENI:

= kontrolni procesy vrcholového managementu - (hlaeni vykaz(l) top management kon-
troluje stfedni management organizace zvlasté z hlediska hospodareni, likvidity, vynosu ka-
pitalu apod.;

= kontrolni procesy stfedniho a niz§iho managementu - priibéZné operativni kontrolni pro-
cesy, které se zabyvaji hospodafenim s hmotné energetickymi, finanénimi a lidskymi zdroji.

TENDENCE DALSIHO VYVOJE KONTROLY:

= vyznam kontroly nespodiva v zaji§ ovani odchylek, nedostatkd, zavad, ale predevsim v pre-
ventivni Uloze,

eprevence chyb predpoklada pochopit pri€iny chyb a to chyb védomych, chyb z nedostatku
znalosti a soustfedéni, svédomitosti a pozornosti.
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ZAKLADNIi TERMINOLOGIE A NAZVOSLOVi KRIZOVEHO

MANAGEMENTU

Krizovy management se ve své podstaté zabyva celym procesem fizeni za podminek plsobe-
ni nepfiznivych a fizené subjekty vyrazné ohroZuijicich vliva.

HOVORI SE NAPR. O VLIVECH:

« Nebezpeci - otekdvané ohrozeni, poskozeni &i ztraty, matematicky se jednd o nasobek
rizika a zranitelnosti.

= Zranitelnost — stupen ztrat vzhledem k pocate¢nimu stavu systému, nebo subjektu.

= Riziko - pravdépodobnost, Ze vznikne nepfizniva, mimoradna udéalost.

= Krize - pokles parametrl (stavu) systému do Grovné, kdy vznik& nebezpedi.

= Krizové fizeni — soubor specifickych pfistupd a metod vyuzivanych fidicimi pracovniky ke
zvladnuti funkci subjektu za podminek plsobeni nepfiznivych vlivd zplsobenych vznikem ur-

¢itého typu mimoradné udalosti.

= Prevence - Cinnosti vytvarejici ochranu proti krizim i katastrofam a pfiprava zmirnéni jejich
nasledkd.

= Varovani — pfedani zpravy o nebezpeci &i krizi.
= Pfipravenost — ¢innosti uréené ke zmirnéni nasledkd, ztrat.
= Katastrofa - krize velkého rozsahu.

= Zmirnéni nasledkd - Cinnosti zmirfiujici nasledky krize &i katastrofy, bez ohledu zda se
jedna o opatreni pfipravena, ¢i operativni.

= Pomoc - zakladni pomoc sméfujici vétSinou k zachrané Zivota a zékladnich Zivotnich potreb.
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Z aktivit organizace a ze zmén jejiho okoli, které se pfimo nebo zprostfedkované dotykaji
organizace a z dysfunkce mezi systémy vyplyva velké mnozstvi rizik. Zafazeni nékterych rizik
neni jednoznacné, a proto se mohou vyskytovat ve vice uvedenych skupinach.

4.1. Pojeti a klasifikace rizik
4.1.1.  Vnitfni a vnéjSi ekonomicka rizika

Promitaji se do nich zejména rizika z jinych oblasti. Organizace mlZze sama miru rizika jen
omezené ovlivnit, ma v8ak moznost plsobeni nékterych rizikovych faktord predvidat a do
urcité miry pojistit.

PRIKLADY EKONOMICKYCH RIZIK:

= zména sménnych kurztl = zmény cen vstupd,

« zvySeni inflace =zvySeni ceny penéz (Groku),

= recese ekonomiky zemé = zhor$ovani platebni schopnosti zakaznikd,

= vstup nového konkurenta do odvétvi =sniZeni odbytu, pravdépodobné sniZeni cen vystup(,
= vy$8i ndklady na vyrobni investice, nizsi efektivnost investic = pokles cash-flow.

4.1.2.  Vyrobni (technologicka) a technicka rizika

Vyplyvaji pfevazné z nabidky vyrobkd, které nemaji urcité technické parametry, jsou vyrabény
zastaralymi technologiemi nebo jsou vysledkem nelspésného technického vyzkumu a vy-
voje. Tato rizika vyplyvaji z provozu technologickych zafizeni, a to napf. zanedbanim udrzby,
Unavou materialu nebo selhanim obsluhy.

PRIKLADY TECHNICKYCH A TECHNOLOGICKYCH RIZIK:

= vyvoj nového vyrobku, na ktery byly vynalozené velké finan¢ni prostfedky neuspél na
trhu,

= investice do vyrobku, ktery byl béhem kratké doby nahrazen novym vyrobkem, zaloZzenym
na jiném principu,

« zmény v legislative,

= pokles vydajti na zavadéni novych technologii a vyrobki a zaméfeni se pouze na jejich
vylepSovani,

= nedostatky v fizeni udrzby a nasledna havarie vyrobniho zafizeni, pfipadné spojena
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s Unikem nebezpecnych latek,
= nevybaveni organizace zafizenim, které je nebo se brzo stane standardnim,
= vyvoj a vyroba vyrobku, ktery neodpovida souéasnym trenddm.

4.1.3. Socialné pracovni rizika

Odrazeji pfevazné jednani pracovnikd organizace jako odraz vztahu zaméstnavatel — zamést-
nanec a také pohledu obyvatelstva — zakaznika na organizaci.

PRIKLADY SOCIALNE PRACOVNICH RIZIK:

= zmrazeni mezd - stavka osazenstva organizace, zastaveni vyroby, ztrata ddlezité zakazky,
= osobni selhani pracovnika — napf. Unik nezadoucich latek do kanalizace nebo ovzdusi,

= nezvladnuti situace a nedostate¢na ,,osvéta“ pred instalaci nové linky — nespokojenost
pracovnika, stavkova pohotovost,

= sniZeni ndkladd na vzdélavani pracovniki - zastaveni kvalifika¢niho réstu,

- vétsi propousténi pracovnikl - negativni zména v image organizace s dopadem na sni-
Zeni odbytu.

4.1.4. Informacni rizika

INFORMACNI RIZIKA SE DELI DO TRI KATEGORII:
e datové,

= softwarove,

< hardwarové.

Rizika vyplyvaji pfedevsim ze selhani informaénich systémd (napf. vypadky siti, technicka
zavada na serveru), zabezpeceni dat a softwaru pred zneuzitim atd.

4.1.5. Dodavatelska rizika

Dodavatelska rizika mohou byt pfimo na strané dodavatele, nebo zasahem ,,vy$§i moci*.
PRIKLADY DODAVATELSKYCH RIZIK:

= pozar na vyrobni lince dodavatele komponent( pro vyrobu a tim zastaveni dodavek,

= nedostate¢na vyrobni kapacita dodavatele, neumoznujici plné uspokaoijit potfebu,
= neschopnost dodavatele udrzet kvalitu nebo dodat vyrobky véas,

e
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= monopolni postaveni dodavatele a tim opozdéni dllezité dodavky,
« ztroskotani lodé vezouci surovinu.

4.1.6. Politicka rizika

Jsou dana zménou politickych systémi nebo jejich chovani, nebo jednanim lidi v ddsledku
nesouhlasu s timto politickym systémem.

PRIKLADY POLITICKYCH RIZIK:

= v disledku zhorseni politickych vztah( obyvatelstvo zemé& nenakupuje zboZi z druhé zemé,
= prerusenim diplomatickych vztaht nebo zavedenim embarga vici uréité zemi jsou zmraze-
ny veskeré pohledavky,

= zménou politického rezimu v zemi dochazi ke znarodfiovani zahrani¢nich investic.

4.1.7. Trznirizika

Vyplyvaji z podnikatelské ¢innosti organizace smérem do jeho okoli, na které reaguji nebo ne-
reaguji zakaznici a konkurenti z obdobnych podnikatelskych €innosti. Dochazi tak k ohrozeni
zamérl organizace s dopadem do finan&ni oblasti. Trh se nevyviji tak, jak organizace pfedpokla-
dala nebo ocekavala, resp. aktivity organizace nenasly na trhu takovou odezvu jako o¢ekavaly.

PRIKLADY TRZNICH RIZIK:

= zékaznici neakceptuji novy vyrobek, protoze neodpovida mode,

« vyznamny konkurent podstatné snizil cenu a zah4jil masivni reklamni kampanj,

« velkoobchodnik ve vyznamném regionu se dostal do finan¢nich potizi,

« do odvétvi vstoupil novy, kapitalové silny konkurent, ktery vyuziva zavedenou znacku jiného
vyrobku.

4.1.8. Legislativni rizika

Tykaji se nepfiznivych zmén v legislativé ve vlastni zemi nebo v zemi obchodu. Snahou pod-
nikatelskych subjekt(, a jiz individualné nebo prostiednictvim zajmovych sdruZeni, je ovlivnit
legislativni zmény ve vlastni zemi, to znamena zmirnit jejich dopad na organizaci, vtvofit vy-
hodnéjsi podminky pro sebe nebo zaméit jejich plsobeni na ¢ast konkurentd (napf. zavede-
nim dovozni pfirazky).
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PRIKLADY LEGISLATIVNICH RIZIK:

= zménou emisnich norem musi byt vS§echny automobily vybaveny katalyzatorem, musi po-
stupné spliiovat normy emisi, rusi se vyroba olovnatého benzinu,

« zménou hygienickych norem v zemi obchodu musi vyrobce pfejit na nové materialy nebo

technologie,
« zavedenim vyvoznich nebo dovoznich kvét, vyvoznich licenci apod. se sniZzuje moznost

vyvozu, resp. dovozu.

4.1.9. Prfirodni rizika

Vyplyvaji z pfirodnich katastrof jako jsou zaplavy, zemétfeseni, vichfice, lesni pozary atd.
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5. RIZENI RIZIK - PROCESY (ANALYZA RIZIK

Rizeni rizik je nutné integrovat jak do formulace ciléi organizace, tak i strategie a b&zné &in-
nosti. Neni mozné na néj pohlizet odtrzené a bez vazby na dal3i ¢innosti. Rizeni rizik nelze
chapat jako jednorazovou nebo periodickou aktivitu ale jako permanentni €innost, ktera nejen
rizika identifikuje, ale sou€asné sleduje jejich zmény. Je soucasti krizového fizeni chapaného
v SirSim pojeti, to znamena pojeti nejen krizi Uspésné vyresit, ale pfedevsim eliminovat jeji
vznik a snizit negativni dopad.

DO PROCESU PRIPRAVY CILU ORGANIZACE A ROZHODNUTI JE TREBA RIZIKOVE RIiZENI
IMPLEMENTOVAT V NASLEDUJICICH 5 KROCICH:

= identifikace nebezpedi,

= stanoveni zavaznosti nebezpeci,

= vyhodnoceni a realizace rozhodnuti,

= zavedeni kontrolniho systému nad rizikem, cilem je identifikace zmén rizika,

« sledovani vyvoje rizika, vyhodnoceni zmén a realizace opatreni.

Pokud je ve 3. kroku riziko vyhodnoceno jako nepfijatelné, nastava preformulovani cild a roz-
hodnuti a proces se opakuje.

FREKVENCE

ZAVAZNOST Velmi ¢asto Prilezitostné
A B C D E
Katastrofalni I E E \ \Y% M
Kriticka II. E \ \ M N
Mezni . \ M M N N
Mezni IV. M N M N N
E - extrémné velké riziko * V - velké riziko * M - malé riziko * N - nevyznamné riziko

5.1. Stanoveni rizik

Potencialni riziko se stane redlnym az v pfipadé rozhodnuti, tj. pfi volbé jedné z variant. Pfitom
k negativnimu jevu, ohodnocenym jeho pravdépodobnosti, viibec nemusi dojit. Zakonitosti
maiji statistickou platnost, tzn. Ze plati pro velky pocet pokusl provedenych za stejnych nebo
velmi podobnych podminek. Je-li Gspéch ohodnocen urcitou pravdépodobnosti P, pak riziko
nedspéchu, doprovazeného ztratou, postihem nebo jinymi dopady bude mit pravdépodob-
nostPR=1—P.

20 ot o -
S Y -
- * L Pl o




Rozhodovani je vzdy subjektivni zaleZitosti, i kdyZ Ize k jeho objektivizaci pfispét riznymi me-
todami — v8estrannou analyzou, expertnim hodnocenim, kvalitou informaci a podkladu atp.
Obvykle se uvadi hodnota pravdépodobnosti Uspéchu pfi rozhodovani v podminkéach rizik
0,6, coz znamena pfijatelné riziko netspéchu 0,4. Tyto hodnoty vSak plati pro ,,opatrnou*
kategorii manazerd jen v pfipadé&, kdy jsou doprovazeny nizkymi postihy. Existuje sou¢asné
skupina ,riskujicich“ manazerl — nazveme je hazardéry — schopnymi jit na tyto hodnoty
i pfi vysokych postizich. Dostaneme kfivky dvou extrémd, mezi nimiZ probihaji osobni kivky
b&Zznych manazerl, ktefi jsou zpravidla ochotni hazardovat, kdyZ jde o mélo, ale stavaji se
opatrnymi (to je vyZaduji pravdépodobnost Uspéchu znaéné vyssi nez 0,6), jsou-li ztraty a po-
stihy vysoké.

Pravdépodobnost Riziko Pravdépodobnost
uspéchu nulove nenspéchu

1

Opatrny manager

[ 4 A (X
/ Osobni kiivka
- Riskujici manager | Riziko
. —— - jisté
0 / 1
Nizka Stredni Vysoka Velikost postihu

5.1.1. Pravdépodobnostni pfistup ke stanoveni rizik

Jsou-li faktory vstupujici do procesu rozhodovani a podminky jejich ptisobeni uréité (determi-
nistické), pak existuji jistoty o tom, co se stane v pfipadé rozhodnuti. Jsou-li faktory nahodilé
(vnéjsi vlivy omezujici zdroje, poruchy, ¢as, subjektivni psychologické faktory, umélé i pfirod-
ni prekazky, atd.), miizeme pouze urcit charakteristiky rozloZeni pravdépodobnosti (mame-li
k dispozici pfedchozi statistickou informaci) a diky danym nejistotam existuji rizika toho, Ze cil
nebude v planované podobé dosazen. Jsou-li faktory neurcité, jejich hodnoty jsou v daném
okamZiku neznamé a nelze je ur€it vztahy mezi proménnymi.

Tato situace nastava, je-li vyvijen novy vyrobek, je-li pouzita nova technologie, neni-li zku-
Senost s provozem nového zafizeni, dale v pfipadé novych dodavatelsko—odbératelskych
vztah( atp. | kdyZ nejsou k dispozici pfedchozi statistické Gdaje, Ize hodnoty faktoru Géinné
odhadovat. Metody ur€ovani rizik se zpravidla opiraji o expertni hodnoceni vyuzivajici kolek-
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tivni nazor a znalosti expertQ. V posledni dobé se pro feeni rozhodovacich tloh v neurgitych
podminkach zacalo pouzivat teorie tzv. fuzzy mnozin (neostrych, mlhavych, matnych). Existuji
dva pohledy na nelplnost informace — nepresnost a neurcitost.

Budeme predpokladat, Ze informaci Ize vyjadfit formou logickych vyrokd obsahujicich pre-
dikaty a v pfipadé nutnosti kvantifikatory. Dale predpokladame béazi znalosti — mnozinu dat,
Gdajd a poznatk( tykajicich se dané problémové oblasti a existujicich v informaénim systému
respektive u expertd samotnych. Libovolny vyrok Ize posuzovat jako tvrzeni o vzniku uréitého
jevu. Mnozinu dat mdZeme posuzovat ze tii hledisek — struktury, obsahu a vztahu k realité.
Informacni jednotku tvofi ¢tvefice — pfedmét, pfiznak, hodnota a vérohodnost. Mezi pfizna-
kem a hodnotou existuje funkéni zavislost, ktera odpovida nékterému predikatu. Vérohodnost
je ukazatelem spolehlivosti dané informac¢ni jednotky. Slozky ¢tvefice mohou mit i charakter
mnozin ¢i proménnych. Z tohoto hlediska nepfesnost ma vztah k obsahu informace (slozka
hodnota), neurcitost pak k jistotdm vzhledem k realité (slozka vérohodnost).

Stupen neurcitosti informace se vyjadfuje pomoci modalnosti typu: pravdépodobny, mozny,
nutny, nelze, vérohodné, pfipustny atd. Pravdépodobnost, kterou zpravidla objektivné poji-
mame jako vysledek statistického zkoumani z hlediska ¢etnosti vzniku daného jevu, ma i ryze
subjektivni stranku vyjadfovanou slovné (méalo pravdépodobné, s vysokou pravdépodobnos-
ti, nepravdépodobné atd.).

Rovnéz tak moznost mlZe mit charakter objektivni miry pfesnosti a realizovatelnosti nebo
subjektivniho slovniho posouzeni, obvykle svého autora. MoZnost i pravdépodobnost Ize
v pfirozeném jazyce odstupriovat. Zcela zasadné lIze tvrdit, Ze vérohodné je vSe, co Ize pfimo
dedukovat z baze znalosti, pfipustné je vSe, co s ni neni v protikladu. Informaci nazyvame
presnou, méa-li v dané ctvefici hodnota bodovy charakter, to je nelze ji rozlozit na ¢asti. V opac-
ném piipadé bude nepfesna (imprecise). Tato nepfesnost se miZze projevit toleranénim polem
s ostrymi mezemi. Budou-li tyto meze vagni (volné) nebo nejasné (mlhavé, matné, neostré,
rozmazané), dostaneme se do kategorie fuzzy mnozin, kde anglickym vyrazem fuzzy sjedno-
time vySe uvedena synonyma.

Management rizik s pravdépodobnostnim pfistupem ke stanoveni rizik bude tato rizika cha-
rakterizovat vyrazy jako: pfiblizné, vice-méné, hodné, malo, rychle, pomalu, atd. Teorie prav-
dépodobnosti je kompaktni, Gplna s jasnymi a vS§eobecné uznanymi axiomy, z nichz za za-
kladni se povaZzuje axiom o aditivnosti neslucitelnych jevid. Pravdépodobnost se chape jako
limita Getnosti pfiznivych jevu z pozorovanych jevu, coZ vyZzaduje dostateény pocet pokus(,
opakovatelnost pokus( atd. Existuje i subjektivisticka Skola, interpretujici pravdépodobnost
jako miru nejistoty. Hodnota pravdépodobnosti se chape jako €islo, proporcionalni sumé, kte-
rou je subjekt ochoten zaplatit v pfipade, Ze vyrok ¢i zavér dle jeho minéni pravdivy se ukaze
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byti nepravdivym. Tento pfistup, v fadé pfipadu Uspésny, vsak v fadé dalsich pfipadd selhava.
Predevsim tam, kde je informace malo, kde se subjekt nechova zcela racionalné. V nékterych
typech neurcitosti, v pfipadech, kdy se teorie pravdépodobnosti jevi jako pfili§ normativni, se
pak vhodnéjsim jevi pouziti teorie fuzzy mnozin.

K popisu jevu se pouziva pfirozeny jazyk. MuZe ale dojit k nedorozuméni v disledku vice-
znac¢nosti slov i chapani jejich vazeb. Z tohoto hlediska umély jazyk se snazi tuto viceznacnost
vylougit a jeho formalizace je vhodna pro pocitacové zpracovani.

Zjisténi rizika jako pravdépodobnosti nelispéchu doprovazeného pfislusnou ztratou je zéakla-
dem pro ¢innost poji$ ovnictvi, Gvérové politiky v bankach, ale i ve vojenstvi pfi volbé strategie
operaci nebo stanoveni bojové efektivnosti. V poji$ ovnictvi musi byt na bazi teorie pravdépo-
dobnosti a matematické statistiky v urcité rovnovaze pfijmy za pojistky, vydaje za plnéni po-
jistnych udalosti, naklady na rezii a zisk poji§ ovny. Problémy zpravidla nastavaji pfi Zivelnych
pohroméach nebo katastrofach velkého rozsahu, kdy teoretické predpoklady situované do
normalnich podminek prestavaji platit. Podobné se pfistupuje i v bankovnim sektoru pfi sta-
noveni trokovych mér vkladd a avérd, s prihlédnutim k reZii, zisku a k situaci na trhu. Rovnéz
zde mohou nastat rizikové situace nesplacenim Gvéru a Zivelnym vybiranim vkladd. Analyzou
takto pojatych rizik se v bankach zabyvaji pfislusné tymy a formuluji zasady politiky banky
z hlediska minimalizace rizik obecng i vzhledem ke konkrétnim klientdim.

Pravdépodobnosti ze statistického hlediska je &islo vyjadfujici pomér poctu experimentalnich
vysledku, produkujicich tento jev k celkovému poctu vysledku uvazovanych jako mozné.

Matematicka statistika je prostfedkem k ziskani zavéru o nezndmych charakteristikach sta-
tistického souboru. Zajima nas zakon rozdéleni nahodné veli€iny, reprezentovany bud funkci
hustoty pravdépodobnosti nebo jeji distribuéni funkci, z nich Ize urcit matematickou nadéji
respektive stfedni hodnotu, dispersi (varianci, rozptyl) nebo smérodatnou odchylku, konfi-
denéni intervaly atp. Ke zjisténi téchto Gdajl potiebujeme predchozi statistickou informaci.
Zkoumané jevy €i procesy vSak byvaji spojeny s inovacemi nebo jsou zatizeny neurcitostmi
a predchozi statistické informace nebyva k dispozici. Do ur¢ité miry mdzeme nahradit chybé-
jici charakteristiky odhady expertd vyuZivajicich svoji kvalifikaci a zku3enost. Nicméné zako-
nitosti zjiSténé pfi praci s nahodilostmi jsou platné jen ve statistickém pojeti, to je pro velky
pocet pokusu. Ty obvykle nemiZeme realizovat bud z divodu jednorédzového rozhodovani
zpravidla strategického vyznamu nebo z nedostatku ¢asu i podkladu umozZnujicich definovat
a zpracovat statisticky soubor. Z toho plyne, Ze samotné riziko je rovnéz nahodnou veli€inou,
nem{iZe byt stanoveno piesné, ale jen ramcové s uréitym rozptylem a jeho pfijatelnost ¢i ne-
pfijatelnost a z toho vyplyvajici rozhodnuti budou véci rutiny a zku§enosti managementu.

*“\“( "TVO "; gg‘ E‘\ 23
‘U"l’nnl ll\l"u\ R m,«\‘\(’




Z téchto divodd je zbytedné se snazit o spojité vyjadieni rizika, obvykle vystacime s DIS-
KRETNIM ODSTUPNOVANIM, napt.:

< dvoustupnové (binarni) - riziko je x riziko neni

 tfistupnové riziko - nizké, mirné, vysoké

- pétistupiové riziko — velmi nizké, nizké, mirné, vysoké, velmi vysoké

Bude pak pouze zalezZitosti managementu, jestli pro dany proces bude pfijatelné nizké riziko
doprovazené opatienimi, které zabrani jeho zvy3ovani resp. jej budou priibézné snizovat, &i
pfijmout mirné riziko za cenu zvy$eného monitorovani a v pfipadé potfeby okamzitého zasahu.

Jak plyne z definice rizika, dlleZité jsou obé sloZky. Z hlediska pravdépodobnosti je prioritni
urceni funkce hustoty pravdépodobnosti pfipadné distribu¢ni funkce nahodné veli€iny. Z ni
pak Ize usuzovat o zakonu rozdéleni a ur€it zakladni charakteristiky. Neni-li k dispozici statis-
ticky soubor, vyuzijeme metod expertniho hodnoceni.

5.2. Osetfeni rizik

Z hlediska obecného chapani jakosti ve smyslu schopnosti uspokojovat pozadavky a oceka-
vani klient a daldich zainteresovanych subjektl jsou dominantni uZitné vlastnosti, vyjadiova-
né znaky jakosti, a vynaloZzené néklady. Pozadavky na jakostni znaky, které vyjadfuji funkc-
nost, bezpec¢nost, spolehlivost, ekologi¢nost atd., se obecné predpokladaji (napt. zvyklost
nebo béZna praxe organizaci, jejich zakaznikd a daldich zainteresovanych stran) nebo jsou
stanoveny smluvnimi vztahy, ale v fadé pfipadd jsou zavazné, vyplyvajici z pravnich pfedpist,
cozZ se tyka zejména bezpecnosti:

Bezpecnost - vlastnost, vyjadfujici schopnost objektu (produktu/vyrobku, procesu, systému
atd.) pfi pIlnéni jeho funkci za stanovenych podminek byt ve stavu, kdy riziko ohrozZeni Zivota
a zdravi lidi, Zivotniho prostfedi a poSkozeni majetku je omezeno na pfijatelnou Groven

Stat pomoci pravnich pfedpist formuluje poZzadavky na bezpeénost, aby chranil své obyva-
telstvo pred uvedenymi riziky, oznacovanymi nékdy jako rizika ohrozeni opravnénych (vefej-
nych) zajm( tak, aby tato rizika byla omezena na pfijatelnou Grover.

5.2.1. Bezpecnost a management rizik

Zajisténi bezpecnosti, kterd velmi Gizce souvisi s problematikou spolehlivosti je nedilnou a vel-
mi vyznamnou soucasti obecné péce o jakost, s nizZ méa spole¢nou:

= stranku manazerskou - tj. stanoveni cilll a pro jejich realizaci v organizaci stanoveni odpo-
védnosti a pravomoci, procest, postup(, zdrojl atd.,
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= stranku technickou - tj. stanoveni konkrétnich pouzivanych technik a metod,
< nutnost vénovat se problematice béhem celého zivotniho cyklu.

VYMEZENI VAZBY BEZPECNOSTI A SPOLEHLIVOSTI

Spolehlivost v

uisim pojeti

—I Bezporuchovost |

— Udrfovatelnost |

- Fivotnost

Zajisténost
Odriby

L | Skladovatelnost

K dosazeni pozadované bezpec€nosti a optimalni spolehlivosti je nutné se v rdmci manage-
mentu organizace, resp. managementu jakosti systematicky zabyvat managementem rizik.

Management {vedeni) organizace

Management

Management rizik B

Management rizik (a management spolehlivosti) se v organizacich uplatfiuje pro vSechny
¢innosti a procesy podél smycky jakosti, resp. pro viechny etapy Zivotniho cyklu vyrobka.

OBECNE VYZADUJE VYMEZIT PRAVOMOCI A ODPOVEDNOSTI, PRIDELIT ZDROJE A SPE-
CIFIKOVAT POSTUPY PRO:

= analyzy rizik, tj. identifikaci nebezpeci (nebezpecnych udalosti), odhalovani rizik atd.,

= hodnoceni rizik, tj. rozhodnuti o pfijatelnosti ¢i nepfijatelnosti jednotlivych identifikovanych
a analyzovanych rizik s navazujicimi analyzami moznych opatfeni k odstranéni nebo snizeni




nepfijatelnych rizik na pfijatelnou Uroven,
= oSetfeni (regulovani) rizik, tj. rozhodnuti o ndpravnych opatfenich k odstranéni rizik nebo ke
snizeni rizik na pfijatelnou Groven, jejich realizace a sledovani jejich efektu.

—pel  definovani rozsahu platnosti,
identifikace nebezpedi,
odhalovani rizika

i FPosuzovani rizika

rozhodnuti o piijatelnosti rizika,
analyza volitelnych moZnosti
|
Osetieni rizika
rozhodovani, realizace,
sledovani

Managerment rizika

|
h J

Zajisténi bezpecnosti jako vyznamného znaku jakosti je tedy poZadovano jak zakazniky, tak
spole¢nosti. PoZadavky na bezpecénost jsou vSak obsahem i celé fady pravnich pfedpist a ty-
kaji se omezeni rizik ohroZeni Zivota a zdravi zakaznikd a dal3ich osob, velkych hmotnych
ztrat a ohroZeni zZivotniho prostredi:

« pfi uzivani vyrobkd,

= pfi realizaci procest, v&etné ohroZeni ¢lovéka v pracovnim procesu pfi vykonavani rliznych
¢innosti v ramci procest,

= pfi navrhu a realizaci projektd atd.

Soucasti zajisténi bezpecnosti je hodnoceni a omezovani rizik na pracovistich, jehoz obsa-
hem je systematické zkoumani viech aspektl prace s cilem zkoumat, co by mohlo zplsobit
Uraz nebo $kodu, zda by ohrozeni mohlo byt odstranéno a pokud ne, jaka preventivni nebo
ochranna opatfeni Ize uplatnit. Zakonik prace pozaduje po zaméstnavatelich zajisténi ma-
nagementu rizik pfi praci, jehoz hlavnim Gc¢elem je prevence téchto rizik (riziko je v zakoné
definovano jako ,kombinace pravdépodobnosti a rozsahu mozného zranéni nebo poskozeni
zdravi zaméstnance, vystaveného v pracovnim procesu jednomu nebo vice potencionalnim
zdrojdm pracovnich Graz( nebo ohroZeni zdravi). To byva obecné& oznacovano jako manage-
ment bezpec€nosti a ochrany zdravi pfi praci.

Obdobné zajisténi obecné chapané bezpecnosti zahrnuje identifikaci, analyzu, hodnoceni
a oSetfeni rizik ohrozeni Zivotniho prostredi. V rdmci managementu organizace je tato proble-
matika obsahem mnohdy vy¢lenéného environmentalniho managementu.
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5.2.2.  Analyzy, hodnoceni, posouzeni a oSetfeni rizik

Zajisténi pozadované Urovné bezpecnosti je obecné zaloZzeno na identifikaci, analyze, hod-
noceni, posouzeni a oSetfeni rizik, pficemz rizikem se obecné rozumi kombinace ¢etnosti
nebo pravdépodobnosti vyskytu specifikované nebezpeéné udalosti a jejich nasledkd. Podle
povahy vyvolanych nasledk( nebezpe&nych udéalosti se napf. podle mezinarodni normy IEC
300-3-9 rozlisuji CTYRI ZAKLADNI KATEGORIE RIZIK:

< individualni nasledky (s dopadem na jednotlivce),

= nasledky z povolani (s dopadem na pracovniky),

= spolecenské nasledky (s celkovym dopadem na vefejnost),

« Skody na majetku a ekonomické ztraty (v€etné preruseni podnikani, pokut apod.).

Pro znazornéni a posuzovani pfijatelnosti rizik se ¢asto pouzivaji diagramy napf. v podobé
matice, které zobrazuji oblasti pfijatelnosti a nepfijatelnosti potencialnich rizik v zavislosti na
pravdépodobnosti (Eetnosti) jejich nastani a zavaznosti jejich nasledkd.
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Na analyzu identifikovanych rizik bezprostfedné navazuje jejich hodnoceni a posuzovani,
které mimo jiné zahrnuji srovnani Grovné rizika s kritérii pfijatelnosti (tzv. mezni rizikovosti)
a nastaveni pog&atec¢nich priorit pro oSetfovani rizik. Upiné vylouceni rizik je prakticky nemoz-
né, urcitd mira rizika se povazuje za pfijatelnou vzhledem k souc¢asnému stavu védeckych,
technickych a dalsich poznatkd a s nimi souvisejicich moZnosti. Tato ,mala“ rizika mohou byt
pfijata bez o3etfeni a oznaduji se jako zbytkova rizika (jsme si jich védomi a zlstavaji i po
provedeni pfislusnych opatfeni).

Je vSak nutné je uvadét v seznamu vSech identifikovanych rizik, aby mohlo byt provadéno
jejich efektivni monitorovani. Rizika, kterd nebyla pfijata, musi byt oSetfena, tj. navrzena a pro-
vedena napravna opatfeni k jejich snizeni nebo odstranéni.
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FILOSOFIE POSUZOVANiI A HODNOCENI RIZIK
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5.3. Operativni fizeni protirizikovych opatieni (kontrola)

Operacni riziko - je riziko pfimych nebo nepfimych ztrat, zplisobenych neadekvatnosti ¢i
selhanim internich proces, lidi a systém( anebo vlivem externich udalosti

Tato definice dale zahrnuje riziko pravni, ale vylu€uje riziko strategické a reputacni. Je na kaz-
dé organizaci, aby definici opera¢niho rizika véetné jeho slozek, upravila podle svych potieb.

MOZNA STRUKTURA RIiZENi OPERACNICH RIZIK

Procesni Systémove Fimk,oh
riziko riziko extetnicy
udalosti

Systém fizeni operacnich rizik |

| Risk management - systém fizeni rizik |

Rizeni operac¢nich, nebo nékdy také provoznich rizik se dostava v poslednich letech do popre-
di pozornosti viech fidicich i kontrolnich pracovnik(. Pfitom to neni Zadna pfevratna novinka,
prakticky jiz od pocatkl podnikani se lidé museli potykat se selhanim proces(, pracovnikd
nebo nespolehlivymi technologiemi.
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Rizeni operaénich rizik se v sougasné podobé stava v posledni dobé aktualni a spolu hleda-
nim novych pfilezitosti a eliminaci rizik. PFi bliz§im pohledu na vyznamné krachy firem nebo
finanéni katastrofy posledni dekady (spole¢nost Enron apod.) Ize zjistit, Ze nedostate¢né nebo
neexistujici fizeni operacnich rizik zanechalo na téchto pfipadech vyrazny otisk. Protoze tato
oblast je nedilné spjata s ostatnimi oblastmi risk managementu, je nedilnou soucasti celého
procesu. Navic provozni chyby, nedostatecna vnitfni kontrola, podvody ¢i neetické chovani
k zakazniklm mohou velmi vyznamné dopadnout na reputaci nejen dané spole¢nosti, ale
celého odvétvi a nasledné kapitalovych trhd. Dlsledné fizeni operaénich rizik vede k minimali-
zaci béznych provoznich ztrat, které opominuty mohou vyustit ve finanéné naro¢né problémy.
Efektivni fizeni opera¢nich rizik zvySuje schopnost organizace dosahnout strategickych cild
a vedeni organizace se mlize vénovat rdistu namisto fedeni soustavnych krizi.

5.3.1. Procesni riziko

Jednou z ddlezitych sloZek operaéniho rizika je nepochybné riziko neefektivnich nebo ne-
dostateénych proces v organizaci. Charakterizovat je miizeme jako procesy, které nevedly
k dosazeni stanovenych cildl anebo sice cili dosahly, nicméné za vynaloZeni nadmérného
objemu nékladt. Typickym piikladem jsou transakéni chyby v celém procesu od prodeje,
pfes stanoveni cen, dokumentaci, az po pInéni klientovi. Pochybeni v tomto fetézci mlize vést
k finan€nim ztratam, ztraté klienta nebo reputace spolec¢nosti. Napfiklad chybné stanovena
cena produktu vede ke ztratovému vysledku hospodareni. Navic je firma nucena pohybovat
se Casto v regulovaném prostiedi, a to jak z hlediska teritoria, tak i oboru ¢innosti. DalSim
vyznamnym rizikem je nedostate¢na nebo chybna dokumentace, napfiklad smlouva a jeji do-
datky. Velké spoleénosti spravuji v jednom okamziku stovky takovych smluv a snadno mize
dojit k nedorozumeénim &i sporlim mezi za¢astnénymi stranami. Na tomto misté ani neni tfeba
zddraziovat nutnost kvalitnich kontrolnich proces( na kazdé Grovni procesniho fetézce.

5.3.2. Riziko selhani lidského faktoru

Typickym zdrojem selhani pracovnikd spole¢nosti je jejich pietizeni, nedostatecné ziejmé
Ulohy v procesu, nekompetence, necestné jednani a €asto i firemni kultura, ktera nejenze
nepfipravuje na moznost rizikovych situaci, ale €asto jim mi¢ky pfihlizi. Pfi rozboru operac-
nich rizik mnohdy dochazime k zavéru, Ze lidsky faktor predstavuje zpravidla az 60% podil
v8ech rizikovych kategorii a ¢asto pUsobi jako spoustéci mechanismus pro fetézovou reakci
incidentd. Napfiklad uzivani firemniho internetu pro soukromé Gcely znamena 70% ztratu
produktivity, 20% riziko ohrozeni systémové bezpecnosti a dokonce 10% ohrozeni pravni od-
povédnosti. Vyznamnou roli pfi eliminaci tohoto rizika hraje kvalitni systém internich kontrol,
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aktivni personalni prace se zameéstnanci. Evidentni je velmi tUzka vazba do ostatnich druhd
operacnich rizik. Je zfejmé, Ze kvalitni prace v této oblasti prfedstavuje pro kazdou spolec-
nost znaény potencial a pfilezitost rlistu a konkurenéni vyhodu.

5.3.3.  Systémové riziko

Soucasné s rlistem vyznamu technologii v kterékoliv oblasti ¢innosti pochopitelné stoupa
i vyznam systémového rizika. Mezi nejvyznamnéjsi oblasti patii spravna funkénost systémda
a jejich dostate¢na vyspélost tak, aby nebrzdily rozvoji podnikatelské ¢innosti subjektu, je-
jich dostatecna kapacita, zabezpeceni proti neautorizovanému pouzivani a zajisténi konti-
nuity provozu. Dal&im pfikladem systémového rizika mohou byt ztraty zptsobené chybnym
finanénim modelem, kdy instituce pouZzije chybné parametry, metodologii nebo chyby v al-
goritmech. Jakékoliv pferueni plynulého chodu systémd znamenda v soutasné dobé témér
okamzité preruseni tvorby vynos( (organizace je nedostupna, alternativni feSeni prakticky
neexistuje) a nasledné finanéni ztraty. Opét neni tfeba zdlraznovat, Ze kvalitné fizeny proces
rizik pfinasi dalsi prilezitosti a moznosti generovani zisku.

5.3.4. Riziko externich udalosti

Chod kazdé spole¢nosti je vedle internich rizik ovlivnén i celou fadou externich faktor(, od do-
davatel( aZz po rlizné udalosti typu pferuseni dodavek energii, teroristické &iny, externi podvo-
dy, ale i mnohem obvyklejsi zmény ekonomickych podminek trhu, vstup nového konkurenta.
Tzv. ,internetova bublina® pfed nékolika lety ukazala, Ze kazdé podnikani musi byt zalozeno
na solidni strategii, kter& pfinasi dlouhodoby rdst a ziskovost. To jsou ale zakladni manazer-
ské poucky, které jen potvrzuji, Ze fizeni operacnich rizik neni ni¢im novym, nicméné pouze
v poslednich nékolika letech jsou tyto otazky posuzovany ne oddélené a na riznych drovnich
fizeni, ale v kontextu celé spole¢nosti, kazdého jejiho pracovnika a i s vétsi naléhavosti.

Pfi pohledu na komplex operacnich rizik je zfejmé, Ze jejich fizeni pfedstavuje systematicky
proces, ktery rizika identifikuje, méfi a posléze Fidi.

ZJEDNODUSENE SE PROCES RIZENI OPERACNICH RIZIK SKLADA S NASLEDUJICICH
KROKU:
= metody a organizace fizeni operacnich rizik
- definovani cil ORM a metod, jak jich dosahnout (napfiklad sniZzeni provoznich ztrat o 20%)
- stanoveni princip( fizeni OR, definice a klasifikace rizik, uréeni procesu a nastroji ORM, orga-
niza¢ni struktura a tlohy a odpovédnosti nejen fidicich, ale véech pracovnik(i v dané spole¢nosti;
- zaclenénf jiz existujicich funkci ORM do tohoto procesu;
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- identifikace a posouzeni rizika
- vytvofeni databaze vzniklych $kod slouZici pro sledovani trendll, modelovani a mapovani
rizik, jejich hodnoceni z pohledu zavaznosti a frekvence;

- alokace kapitalu a méreni vykonnosti
- efektivni alokace kapitalu a hodnoceni jeho vykonnosti;

= zmirnéni rizik a kontrola

- zajisténi faktické kontroly rizika a pfijimani opatfeni nel¢inné — zména pracovnich postu-
pd, zlepSeni automatickych procest, dodateéné lidské zdroje, doplnéni internich kontrolnich
procest apod. v celé §ifi organiza&ni struktury;

= transfer rizik a jejich financovani

- rozhodnuti, zda kli€ova rizika budou feSena interné anebo bude proveden transfer tfeti stra-
né, obvykle pojistiteli (v fadé pfipad dochazi ke kombinaci obou postupd —napf. v oblasti bez-
pecnosti prace jsou stanoveny interni pfedpisy a $koleni, navic je zakoupen pojistny program).

Operacni rizika jsou historicky nejstar§imi, kterym kazda organizace celi, nicméné se zdaji byt
nejnovéjsi a prakticky nejméné rozvinutou komponentou systému fizeni rizik — ERM. Iniciativy
vedouci k zavedeni ERM, coZ je mimo jiné zna¢né komplexni a ndkladny proces, vychazeji ze
dvou zakladnich pozadavkd.

V prvnim pfipadé je to vlastni iniciativa dané organizace, kde si jeji vedeni uvédomuje potfebu
kvalitniho a komplexniho fizeni rizik s cilem nejen minimalizovat ¢i dokonce eliminovat po-
tencialni ztraty, ale také na druhé strané vyuzit pfilezitosti. Tento zakladni princip fizeni rizik je
tfeba si uvédomovat pii hodnoceni kladl a zapor( celého procesu. Na strané druhé se v né-
kterych odvétvich €i regionech objevuji iniciativy regulacniho charakteru, kde ERM je pfimo
nafizovan. (V bankovnim sektoru EU se jedna o jiz schvaleny dokument ,Basel II“, v oblasti
poji$ ovnictvi se intenzivné pracuje na projektu ,,.Solvency I1“, které jiz pfimo definuji poZadav-
ky fizeni rizik a rizikové upraveného kapitalového vybaveni. Z pohledu teritorialniho je zfejmé
nejznaméjsim dokumentem zakon Sarbanes — Oxley v USA).

Nasledujici schéma zjednodu$ené ukazuje klasifikaci operacnich rizik dle nastalé udalosti,
ktera vychazi pravé z Basel Il, ale je velmi jednodusSe aplikovatelna na jakoukoliv organizaci
a mUze slouzit jako vychozi pohled pro zavedeni systému.
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Kategorie

udalosti

Ztraty zpusobené pod-
vodnym jednanim nebo

PODROBNE
CLENENI

Neautorizo-
vana ¢innost

PRIKLAD AKTIVITY

Umyslné nevykazovani transakci, neautorizované
transakce s finan¢ni ztratou, imysiné chybna kla-

3 zproneverou majetku, sifikace pozice, zneuziti systému, zneuziti pracov-
= obchazenim ¢i nedodr- nich pomUcek
9 N S - _
[-% enim narizeni a Pravv_ldel Kradez Podvod, Uvérovy podvod, bezcenna depozita,
= organizace, nejméné jed- e A . PR -
c ) . a podvod krédez, vydirani, loupez, neopravnéné privlastné-
5 nou interni osobou o A RN i -
< ni aktiv, svévolné zniCeni aktiv, falzifikaty, paSova-
= ni, amysiné poruseni danovych zakond, Uplatky,
zpétné provize, nelegalni obchody s internimi in-
Ztraty zpUsobené pod- Kradez Kradez, loupez, padélani, podvodné manipulace
‘g '§ vodnym jedn_énim, zpro- a podvod s Seky
%38 nevé;ou, maéJEtku ntefb(t)’ Systémova | Napadeni systému, kradez informaci zpCsobujici
weo [POUSER ZELEE il bezpecnost | finan¢ni Ujmu
stranou
ey - Skody zplisobené ne- | Vztahy mezi | Odménovani, zaméstnanecké vyhody, ukon&eni
3. 78 konzistentnimi praktika- | zaméstnanci | pracovniho poméru
c'g @2 i s predpi &st-
8 : = o e pl"edplsy ovzamestl Bezpecné | Zakladni faktory bezpecnosti prace, zdravi za-
L=l | nanosti, ochrané zdravi i M o . 9 :
» =9 < o M prostfedi méstnanct a pravidla bezpe¢nosti
ST CH] a bezpecnosti pfi praci,
E BN (hradami odskodnéni za | Diskriminace | VSechny typy diskriminace
N & Urazy nebo diskriminaci
Skody vznikajici nechté- Vhodnost Poruseni ddvérnosti klientd, poruseni zachovani
.g né nebo z nedbalosti, | prozrazeni, | tajemstvi, zneuziti divérnych informaci
= zanedbani profesional- | d{vérnost
c > P
TS5 n|cvh zavazku o (\fcetng Nevhodné | Nevhodné trzni/obchodni praktiky, prani Spina-
o < pozadavku  dUvérnosti oy . < X P
Scw a vhodnosti) trzni/ob- vych penéz, nelicencovana €innost
g ©a chodni
g Poradenska | Spory o vysledky poradenské cinnosti
cinnost
= Skody vzniklé ztratou Katastrofy Skody z pfirodnich katastrof, $kody zplisobené
(S > nt::bo po$kozenirr] fyzic: a o§tatn_i jinymi externimi vlivy (vandalismus, terorismus)
S § € kych aktiv, zapficinéné udalosti
8N LA prirodni katastrofou nebo
a = jingmi viivy
E == Skody vzniklé preruse- Systémy Hardware, software, telekomunikace, vyfazeni
8 gg nim ¢innosti, provozu nebo preruseni komunalnich sluzeb (dodavky
=1 | nebo selhanim systémi elektfiny)
> = ()
a ©
Ztraty zplsobené chy- Zaznam Chybn& komunikace, chyba pfi pofizovani dat
bami v transakénim pro- transakci, nebo davkovém zpracovani, nedodrzeni terminu
cesu nebo jeho Fizeni dodavky nebo odpovédnosti, systémova chyba, G€etni chy-
:E o3 ve vztahu k zakaznikim a Udrzba ba, nedostate¢na Gdrzba dat, manazerské selhani
S 9 nebo dodavatel&im - — — - - - —
S8 Monitorovani | NedodrZeni mandatornich povinnosti vykazovani,
g & a vykaznictvi | nepresné externi reporty
S5 Klientska do- | Chybégjici prohlaseni nebo autorizace klient(, chy-
ﬁ N kumentace | béjici nebo nekompletni pravni doklady
© ~ = A A A . . -
= Rizeni klient- | Nespravné zaznamy klienta, nedbalostni ztrata
skych dat nebo poskozeni dat klienta
Dodavatelé | Spory s dodavateli
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6. POJETI KRIZOVEHO MANAGEMENTU

Jak jiz bylo fe¢eno, pfedmétem krizového managementu je zvladani mimofadnych udalosti
a krizovych situaci rizného rozsahu ve v3ech fazich feseni. Krizova situace muZze vzniknout
z vlastni podstaty véci bez imyslu krizi vyvolat, ¢i na zakladé konfliktu, tedy s tmyslem krizi
vyvolat. Pfi tomto ¢lenéni neni podstatné, zda konflikt vznika postupné na zakladé rozdilnych
z&jmd (napf. politicky konflikt, obchodni konflikt atd.), i nahle (napf. loupez).

JEDNA SE TEDY O KRIZE:
< netimysiné,

« UimyslIné - vzniklé na zékladé konfliktu.

OKAMZIK VZNIKU KRIZE — SCHEMA ZMENY PARAMETRU SYSTEMU €l OBJEKTU

Parametr

Kriticka hladina

Extrémné rychla
krize

FPozvolné - pomald

Fychla krize krize

[

Cas
MANAGEMENT KRIZI ROZEZNAVA CASOVE ETAPY:

= prevence, vCetné identifikace krize,

= aktualni krize a jeji feSeni (represe),

= naprava (likvidace nasledkd).

Ve fazich prevence a napravy se uplatfiuji v zasadé standardni techniky managementu, ve fazi
fedeni krize realizujeme specifické techniky, ponévadz jsme rozhodujicim zpdsobem ovlivnéni
faktorem Casu.

V TETO FAZI JE TYPICKE ZEJMENA:
e rutinni pfistupy,
= potlaceni kooperativnich forem fizeni, silné autokratické fizent.

Otéazka krizového managementu se netyka pouze managementu firem, ale fizeni obecné, tedy
i fizeni statu. Ve vSech vyspélych statech se realizuje tzv. nouzové planovani, které je vlastné
stanovenim nouzovych opatfeni a zaji§ uje zaroven realizaci.
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Ve v8ech fazich krizi jsou nezbytné informace, jak o samotném prdbé&hu krize, tak i o daldich
okolnostech vyvoje a hlavné o Gspésnosti krokl podnikanych k feseni takové krize.

6.1. Krizové scénare

DRUHY KRIZOVYCH SITUACI Z HLEDISKA VZNIKU A PROBEHU:

= situace vznikajici pfevazné nahle pfi absenci signall, které by avizovaly jejich vznik, pfip.
signaly zanedbaji nebo se berou na lehkou vahu,

= situace, kdy pfi velké rychlosti a intenzité priibéhu krize neni ¢as na hledani variant fesent,

= situace, které se musi fesit rychle, aby se zabranilo ztr&tdam na Zivotech, Skodam na majetku
organizace a dotéenych osob, ztraté informaci, dobrého jména, vztahll k dodavatellim a za-
kaznik@im a ztratam u nich,

= situace, kdy se musi zabranit panice a Spatnym rozhodnutim pod ¢asovym tlakem a stresem.

PFi nahlém vzniku a prlibéhu havarie a katastrofy vznika prvotni Sokova reakce misto rychlé
akceschopnosti vedouci k zastaveni negativniho priibéhu a zabranéni jeho nasledkd. Tim se
prodluzuje adekvatni reakce a ztraci se ¢as.

Ohnova
akceschopnosti Stabilizacni faze

FAZE PO VZNIKU KRIZE

¥

| Reseni krize | Faze akce

Krizové scénére ve formé kratkého, struéného a vystizného pisemného materialu formuluji po-
stup pfi vzniku konkrétni krizové situace s cilem rychlého zvladnuti zvlasté pocatecni faze po
vzniku krize a vytvoreni akceschopnosti organizace. Davaji psychologickou podporu v krizové
situaci, relativni jistotu a navod k postupu, umoznuji zvladnout a zkréatit Sokovou fazi, zahajit co
nejdfive adekvatni reakci a ukazuji priority. ZvySuji tim stupen objektivni Fiditelnosti situace.

KRIZOVE SCENARE MAJi DAVAT ODPOVE NA NASLEDUJICi OTAZKY:
= na které krize je mozné se pfipravit,
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= jaka je mozZnost jejich vyskytu,

= jaké mohou byt jejich ddsledky,

= jaky midZe byt jejich priib&h z hlediska ¢asu,

= jaké méa organizace mozZnosti provést opatfeni, aby se snizila moznost vyskytu krizi,

= jaké k tomu ma organizace disponibilni zdroje a moznosti krize zvladnout, kdyZ vzniknou,
= jaké je postup ke zvladnuti krizové situace,

= jak se organizace pfipravi na zvladnuti konkrétni krizové situace.

6.1.1. Postup zpracovani

V prvnim kroku je tfeba zmapovat co moZna nejvice potenciélnich zdrojd krizi. Zdroje krizi se
nachazeji jak uvnitf, tak i mimo organizaci. Pro jejich vlastni identifikaci bez dopadu a pfipad-
né pravdépodobnosti jejich vzniku jsou nejvyhodnéjsi skupinové kreativni metody, jako napr.
brainstorming. Vysledkem je check list zdrojli a naslednych potencialnich krizovych situaci.

V dal$im kroku se identifikované zdroje krize posoudi z hlediska pravdépodobnosti vzniku
krizové situace a nasledkl vzniku krize. Nejvétsim problémem je stanoveni pravdépodob-
nosti, protoZe se ¢asto nemdze vychazet z Getnosti vyskytd krizové situace v minulosti a ze
statistickych udajl, které nejsou a ani nemohou byt k dispozici. Je potieba vychazet ze sku-
pinového odborného nebo spise intuitivniho odhadu vzniku pravdépodobnosti v budoucnos-
ti podle §kal v rozmezi 0-10. Pokud se bliZi k nule, tak je pravdépodobnost mala, kdyz se blizi
k 10 je pravdépodobnost velka.

Dalsim hlediskem pro posouzeni je rozsah $kod, které krize zpUtsobi. Posouzenim nelze omezit
jen pfimé finanéni Skody, ale je tfeba do nich zahrnout potencialni Skody na lidskych Zivotech, na
zdravi, staZeni vyrobkd, obnoveni pozitivniho image organizace apod. Pii formulaci predpokla-
danych skod je tfeba vychéazet z jejich komplexniho posouzeni a diferenciace, v které maji priori-
tu lidské Zivoty. Opét se jedna o skupinové posouzeni a zafazeni do $kaly ve stupnici od 0-10.

Vysledky analyz, provedenych podle dvou pifedchozich bodd, se zanesou do matice, jejiz
osy tvofi pravdépodobnost vzniku krize a vySe Skody. Vysledky, které se budou nachazet
v pravém hornim kvadrantu B pfedstavuji pro organizaci maximalni nebezpeci. Dosti velké ne-
bezpeci mohou predstavovat krizové zdroje umisténé v kvadrantu D. Naopak leva dolni ¢ast
kvadrantu C predstavuje relativni bezpeci. Je tfeba si ale uvédomit, ze umisténi v matici bylo
provedeno pfevazné na zékladé subjektivniho a intuitivniho rozhodnuti.

Vytvofena matice umozfuje ziskat prehled o nebezpecich a jejich sile. Faze prevence musi
pokracovat analyzou, jejimz vysledkem je zjisténi, jak je podnik na vznik ptsobeni krizového
zdroje pfipraven a co je tfeba a mozné pro zvySeni bezpec€nosti provést.
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Zadna organizace nema dostatek vnitfnich zdroji, aby najednou provedla Fadu rozsahlych
opatieni, ktera by vedla k situaci, kdy je organizace schopna zvladnout vSechny pfipadné
krizové stavy, pokud nastanou. Proto je nutné stanovit poradi, jak se budou opatfeni realizo-
vat. Cilem vSech opatfeni je co nejrychleji odstranit nejzranitelngjsi mista a postupné zvySovat
schopnost absorpce krizové situace a naopak snizovat vlastni zranitelnost a bezbrannost.

Provedeni pfedchozich krok( pfedstavuje sniZeni rizika vzniku krize a zaroveri identifikuje po-
tencialni krizové zdroje. Soucasti prevence a zaroven pfipravy je vlastni zpracovani krizovych
scénérl. Krizové scénafe se zpracovavaji pro kazdou potencialni krizovou situaci ve dvou va-
riantnich vyhotovenich. Jedna varianta je pro potfebu krizového tymu, druhd je uréena ostat-
nim pracovnikdim organizace a jejich pfimym nadfizenym.

Krizovy tym je tvofen prevazné vedoucimi pracovniky organizace a jeho odborniky a mdze
byt doplnén o externi specialisty, napf. o psychologa. Jeho slozZeni je specifické pro konkrétni
krizovou situaci.

6.1.2. Pozadavky na krizové scénare

Krizovy scénaf musi byt struény, piehledny, s rychlou a Gplnou vypovidaci schopnosti. Cim je

vat a postupovat podle néj.

Sougasti krizovych scénafl je krizova komunikace, ktera je zaméfena jak dovniti organizace,
tzn. smérem k zaméstnancdim, tak i mimo ni — systém varovani obyvatelstva, komunikace vigi
policii atd.

KRIZOVY SCENAR URCENY CLENUM KRIZOVEHO TYMU VETSINOU OBSAHUJE:

= formulace krizové situace,

= slozeni krizového tymu,

= rozsah mimofadnych pravomoci a odpovédnosti pro krizovou situaci,

= vieobecné a specifické postupy v krizové situaci véetné jejich nositell a piipadného ¢aso-
vého harmonogramu,

= ddlezita telefonni isla,

« zasady krizové komunikace,

= formulare protokoll o vzniku krizové situace a jejim feseni,

= rozdélovnik a seznam pracovnikd, ktefi musi byt se scénafem seznameni.
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KRIZOVY SCENAR URCENY RADOVYM PRACOVNIKUM ORGANIZACE VETSINOU OBSAHUJE:
« formulaci krizové situace,

= koho je tfeba o vzniklé situaci informovat a jakym zptisobem,

« co se musi pfi vzniku krizové situace provést,

« kde jsou umistény prostfedky pouzitelné ke zvladnuti situace.

Krizové scénafe musi byt v organizaci vyhlaSeny ve formé vnitropodnikové normy, coZ zna-
mena jejich zavaznost a vynutitelnost. O vzniku kazdé krizové situace musi byt provede zapis,
ktery slouZi jako ddikazni material pfi vzniku pfip. Urazu a $kody na majetku a také je zp&tnou
vazbou pro vylep3ovani krizovych scénail a provadéni tréninku zvladani situaci.

KRIZOVY SCENAR BY MEL ODPOVEDET NA OTAZKY:

= Jak postupovat, kdyZ na$ dllezity dodavatel pfestane dodavat?

« Jak postupovat, kdyZz nas hlavni odbératel zrusi dodavky?

= Jak postupovat, kdyZz nam banka odmitne poskytovat dalsi Gvérovani?
= Jak postupovat pfi stavce zaméstnanc(?

= Jak postupovat pfi zpozdéni plateb dilezitého odbératele?

= Jak postupovat pfi zmeéné legislativy?

6.1.3.  Povinnost zpracovani krizovych scénari

V CR vyplyva podnikatelskym subjektlim zakonna povinnost podilet se na zakladé vyzvy na
zpracovani krizového scénare — planu Ustfednich organ( krizového fizeni (kancelar preziden-
ta, Kancelaf Senatu, Kancelar Poslanecké snémovny, Urad vlady, NKU, BIS, ministerstva, CNB
a dalsich.) a Gzemnich krizovych pland krajd a obci. Tyto subjekty jsou zarovei povinny, po-
kud pIni opatieni vyplyvajici z krizového planu téchto organ(, zpracovat viastni plan krizové
pfipravenosti se strukturou, srovnatelnou s krizovym planem organu.

Dal3i povinnosti uklada fada zakond a vyhlasek. Legislativné je napf. upravena povinnost
zpracovavat krizové scénére v organizacich provozujicich rlizné dopravni ¢innosti nebo v or-
ganizacich skladujicich nebo vyrabéjicich nebezpecné latky.

Rada &eskych organizaci ma takovéto materialy pfipraveny pro situace, kdyby v organizaci
vznikl poZar nebo doslo k dals§im havariim ¢i katastrofam.
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6.1.4. Krizova komunikace

Sougasti krizovych scénail je krizova komunikace, ktera vznika soucasné se vznikem krize
a probiha jak uvnitf organizace, tak mimo néj.

UVNITR ORGANIZACE JE DULEZITE CO NEJRYCHLEJI INFORMOVAT:
« vedouci pracovniky o vzniku krizové situace,

= nasledné ¢leny krizového tymu pro ur€itou krizovou situaci,

= pracovniky organizace v&etné pokynd, jak se maji zachovat.

Kazda organizace si musi uvédomovat svou spolecenskou odpovédnost vici svému okoli.
Nikdo od né&j neni izolovan a svou €innosti ho ovliviiuje a to jak pozitivng, tak i negativné. Kri-
zova komunikace je nastrojem, ktery podnik pouziva v obdobi, kdy svou €innosti ohrozil okoli,
nebo mu zpUsobil néjakou 3kodu, problém, nebo dokonce ovlivnil jeho bézny Zivot.

Krize se mlze stat prostfednictvim krizové komunikace prostfedkem zviditeInéni a prezentace
schopnosti, vedoucich ke zvladnuti situace. Pokud se vSe poda efektivné, pfesvédcivé a kri-
zova komunikace neni jen zastérkou neporadku a neschopnosti, kterd ma vést k manipulaci
vefejného minéni a jeho presvédceni, Ze je vSechno v poradku, pak s tim Ize souhlasit.

Informace a dohady o vzniku a pficiné krizové situace se obvykle rychle Sifi a pfidavaji se
k nim famy. Komunikace mimo organizaci musi sméfovat ke krajdim a k obyvatelstvu, které by
mohlo byt postihnuto nasledky krizové situace. Sou¢asné s tim jsou dle potfeby informovani
hasici, policie, zdravotni sluzba a dalsi instituce.

KRIZOVE SCENARE VE VZTAHU K OBYVATELSTVU MUSI OBSAHOVAT:
= formulaci situace,

= odpovédny pracovnik za informovani krajskych Gradd, hasi¢a atd.

= zpUsob informovani,

« dalsi informace (napf. podpora pfi evakuaci),

= zplsob odvolani stavu.

Nasledna komunikace sméfuje ke sdélovacim prostiedkdm, dodavatelim, odbérateldim,
popf. zajmovym skupinam, které by mohly byt nasledkem krize dotCeny.

PRI KOMUNIKACI MIMO ORGANIZACI JE NUTNE DODRZOVAT TYTO ZASADY:
= $patna komunikace zpUsobi vétsi Skody neZ vlastni krizova situace,

< informovat v co nejkrat§im ¢ase,

« sdélovat pravdivé informace,

= informovat o opatfenich u€inénych k odstranéni krizové situace,
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« neménit jiz zvefejnéné prohlaseni,
« jazyk komunikace musi odpovidat pfijemci informaci,
= soustfedit vSechny zvefejiiované informace ke sdélovani k jedné osobé — mluvéimu.

Cinnost povéfeného mluvéiho organizace nezacina az v okamziku, kdy musi vystoupit pfed
sdélovaci prostredky, ¢i obyvatelstvo. Na vznik krizové situace je tfeba se permanentné pfi-
pravovat. | pro néj je ¢as omezujicim faktorem a i na néj pfi vzniku krize dopada stres a na-
péti. Proto je dllezité zpracovani typovych navrhl na prohlaseni, ktera je schopen po Upravé
podle konkrétni situace vydat.

6.1.5.  Trénink krizovych situaci

Sougasti krizovych scénaid musi byt zapracovani systému tréninku pracovnikd organizace ve
formé simulace a feSeni krizovych situaci a pfipadné workshopt. Tréninky nelze zaméfovat
jen na zvladani vlastni situace, ale i na fungovani krizové komunikace. V krizovych scénéfich
je uréena zodpovédnost za trénink, periodicita a zplsob provadéni, okruh G&astnik( apod. Do
tréninku jsou v pfipadé potfeby zapojeny i dalsi organizace.

6.2. Procesni charakter a stadia krize

Nahly a prudky prlibéh krizovych situaci se tyka jen jejich velmi malého mnoZstvi. Vétsina
krizi ma pozvolngjsi a pomalejsi priibéh, ktery je vice skryty, a proto jsou nebezpeéngjsi.
Pomala krize je vysledkem procesu, kdy se nerovnovaha postupné zvétSuje, az se dostava

do kriticky nestabilniho prostoru.

VZNIK KRIZE ZVETSOVANIM NEROVNOVAHY

Fozitivni stav

Fa_zt!l Faze f.\-ladan
negativniho krize negativniho

vyvoje ' wvoje
I
cas

Y
hY
kalastrcf:;}hankrDI

Hegativni stav
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Krize, kterd ma procesni charakter. se nékdy uvadi jako krize finan¢ni. Jejim vnéj§im projevem
je platebni neschopnost organizace, tzn. schopnost organizace dostat svym zavazkam vidi
dodavateldim, bankam, statu, zaméstnanclm, poji§ ovnam atd. organizace nema dostatek
likvidnich prostfedk(, zadluZuje se a tim je ohroZena jeho dalsi existence. Platebni neschop-
nost je vyvrcholenim krizového procesu. Vétsina krizi v organizacich prochazi od svého vzni-
ku aZ po destruktivni plsobeni &tyfmi fazemi, jejichz Casovy pribéh je odlidny. V nékterych
piipadech byva prlibéh krize tak rychly, Ze po&atecni fazi nelze ani identifikovat. V extrémnich
piipadech miZe nastat tfeti nebo posledni z nich.

6.3. Dynamika krize
6.3.1. Potencialni krize

Na pocéatku kazdé krize je nerovnovaha mezi organizaci a jejim okolim a nebo mezi jednotli-
vymi systémy uvnitf organizace. Nerovnovaha je permanentnim jevem a pfi jejim zvétSovani
nastava ,skutecna“ krize. Kazda nerovnovaha je potencialni krizi a také kazda organizace se
v potencidlni krizi nachazi.

Vné&jsi projevy nerovnovahy ve fazi potencialni krize nemaji podobu krizovych projevl a jsou
chapany jako bézné problémy, které je mozno fesit rutinné. Ale permanentnost nerovnovahy
Vytvaii také permanentnost rozhodujicich okamzik(, projevujicich se v mozné pomalé nebo
i prudké zméné dalsiho vyvoje.

PRIKLAD PRUBEHU NEROVNOVAHY

+ Hranice
potencialni kiize

Pri feSeni béznych nerovnovah by si mél fesitel klast fadu otazek a hledat na né odpovédi:

« Je nerovnovaha stejna jako se vyskytla v minulosti, nebo v ni nastala zména?

« Je nerovnovaha na vyssi Grovni, nez drive?

= Dostane se organizace z nerovnovahy pominutim pdisobeni nékterych pfechodnych faktord
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nebo pulsobenim regulatort?
« Je nerovnovaha projevem cyklu?

6.3.2. Latentni krize

Jestlize zvétSovani nerovnovahy pokracuje, dostava se krize do druhé, tj. latentni faze vyvoje.
Nerovnovaha se obvykle za¢ina pfesouvat a napadat dalsi oblasti organizace a jeji zvétSovani
akceleruje. Krizovy vyvoj vytvari kauzalni krizovy fetézec a fadu dalSich dil¢ich nerovnovah,
které se zdanlivé mohou projevovat izolované. V této fazi Ize identifikovat nékteré krizové sym-
ptomy, ale protoZe se jesté neprojevuji ve finanéni oblasti, tak se jim zpravidla nevénuje vétsi
pozornost nebo ji zcela unikaji.

Krize se mlzZe projevovat poklesem vykonnosti organizace, neporadkem, problémy v komuni-
kaci, zvy$enou fluktuaci, vaznouci spolupraci, poklesem kazné apod. identifikace t&chto jevd
je moznéa na zékladé ukazateld.

Latentni faze krize mlze v organizaci trvat i nékolik mésicti nebo dokonce let, neZ se nerovno-
vaha zvysi natolik, Ze krize postoupi do treti faze.

6.3.3.  Akutni krize

Ve fazi akutni krize nerovnovaha pronika do finanéni oblasti, protoZe se krize projevuje ve vys-
Sich vydajich organizace nez jsou jeji pfijmy. Teprve s urcitym zpozdénim lze krizi identifiko-
vat na zakladé vystupl z ucetnictvi a prostfednictvim finanénich ukazateld. V této dobé se jiz
organizace dostava do potizi s platebni schopnosti a tyto obtize se stale zvétSuji. Zacinaji se
projevovat destruktivni G&inky krize, chybi finanéni prostfedky na splatky Gvérl, na uhrazeni
faktur dodavateldim, zpoZ uji se platby, neplati se davky poji§ ovnam atd.

6.3.4. Nezvladatelna krize
Pokud se nepodafi krizi zvladnout jesté v predchozi fazi, nastava posledni stadium a tim je
nezvladatelna krize. Destruktivni krizové U¢inky vedou organizaci ke katastrofé. Krizové fizeni

neni schopnou zvladnout situaci, depresivné plsobi ¢asovy tlak.

Chapani krize jako situace, kdy organizace neni schopna dostat svym zavazkim a ma pro-
blémy s likviditou, které je velmi frekventované, ma v praxi pro organizace velmi negativni

41

** ARETVE
* * e - -
* * 3 ~
L * Wirpni g0t



dopad. Teprve a7 je krize identifikovana na zakladé vystup( z Gcetnictvi, tak byva, ale neni to
pravidlem, nastartovano krizové fizeni, které mé vést ke zvladnuti krize.

6.3.5.  Vyvoj krize

Krize organizace ma uréitou genezi, i kdyZ velmi proménlivou. V pribé&hu vyvoje nerovnovaha
a tim i krizovy vyvoj nemaji kontinualni priibéh. Vznikla nerovnovaha ma schopnost pfesouvat
se do dalich oblasti a rozvétvovat se. Vytvafi rozvétveny kauzalni fetézec pficin a nasledkd,
projevuje se v latentni fazi vyvoje v rliznych oblastech a teprve ve svém zavéru vstupuji véech-
ny kauzalni fetézce do finan¢ni oblasti.

AZ ve finanéni oblasti je krize podchycena na zakladé Géetnich vykaz(. Kazdé ucetnictvi a na-
sledné na jeho zakladé provedena finanéni analyza odrazi se zpozdénim nékolika tydnd mi-

nuly stav.

FAZE KRIZOVEHO PROCESU

Prvotni Preni
siicina symptomy Financni krize Bankrot
I : krize i
» -
. R B E— B E— e E—

PDIEI‘!CI!lnI Latentni krize Akutni krize Nezvla.(latelna
krize krize

6.3.6. Zastfena pficina krize

Jednou z dilezitych podminek pro Gspésné krizové fizeni je nalezeni a odstranéni pfi¢iny kri-
ze. Pokud krize trva dlouho a krizovy fetézec je dlouhy a navic jestlize prochazi fadou oblasti
a krize méni svou podobu, je nalezeni pravé pficiny zdlouhavé a velmi naro¢né. Musi se k to-
mu pouzit kauzalni analyza a postupovat zpétné po jednotlivych €lancich kauzalniho fetézce
od symptom( k pfi¢inam.

Krizovy fetézec ma vazbu na okoli organizace. MiZe v organizaci zacinat v podobé 3patnych
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rozhodnuti, $patnym jednanim pracovnikd organizace v{ci vefejnosti a prostiednictvim okoli
organizace.

Jestlize je kauzalni fetézec dlouhy, tak je hledani pravé pfiiny nerovnovahy velmi naroc¢né
a nemusi vZdy vést k Uspéchu. Kauzalni analyza pfi vysoké komplexnosti organizace a jejiho
okoli, multilokalité a multiplikaénim plsobeni mnoZstvi faktord, vede nékdy do slepé ulicky,
nebo se za pravou pfi€inu vydava pseudopficina. Tzn., Ze analytici se nedostanou az k pravé
pficing na konci fetézce. Prava pfi¢ina mlze byt plsobenim ¢asu a ptekrytim dalsich ¢lankd
kauzalniho Fetézce zamlZena a skryta.

Odstranéni pseudopficiny nerovnovahy vede ¢asto k pfechodnému zlep3eni situace, protoze
zména mlze mit pozitivni vliv. Ale jeji prava pfi¢ina nadale plsobi a v prib&hu ¢asu se rozviji
a roste.

PRUBEH NEROVNOVAHY PRI RESENi PSEUDOPRICINY

3

-

Nerovnoviaha

DilEr opatfeni

L 4

Cas
6.3.7. VyCerpani zdrojl organizace

P¥i dlouhodobém priibéhu krize dochazi postupné ke sniZzovani zdrojli organizace a tim také
ke schopnosti fesit krizovou situaci. Nejedna se pfitom jen o finanéni zdroje, i kdyz jiz v latent-
ni fazi mdZze nastat pokles cash flow. V akutni fazi krize chybgji finanéni zdroje, potiebné pro
obrat situace.

V zajmu organizace by méla byt v€asna identifikace vznikajici krize v rdmci kauzalniho krizo-
vého fetézce co nejblize k jeho pocatku. To je v situaci, kdy Ize snadnéji a rychleji identifikovat
pravou pfi¢inu krize a kdy disledky vznikajici krize nejsou pro organizaci citelné a krize se
jesté neprojevuje ve finan¢ni oblasti.

Identifikace krize v jeji latentni fazi a rychlé nastartovani procesu krizového fizeni dava pod-
statné vétsi nadéji na Gspéch, nez je tomu pfi ,klasickém*“ chapani krize a krizového fizeni.
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ROZDILNY PRISTUP KE KRIZOVEMU RIZENI

N Yy

Faze prevence

Latt?ntni  » Faze identifikace
krize podchyceni symptomi ___|
krize {krizové fizeni)

h
| Akutni krize |
Faze identifikace (ve

Krizowy smyslu "klasického™
management krizového fizeni)
6.4. Krizovy management

Krizové fizeni je charakterizovano neprodlenym fizenim zna&ného poctu problémd. Jedna
se o situaci podobnou bé&znému fizeni, kdyZ rozdil spociva pfedevsSim v naléhavosti feSeni
problém{ (kritickym se stava faktor ¢asu), v kruhové zavislosti problém( a v rozloZeni fidicich
vazeb, kde pro vzajemné obviniovani neexistuje zejména na stfednim ¢lanku Fizeni konstruk-
tivni spoluprace (zpravidla dojde k personalni obméné vrcholového vedeni, kde nové vedeni
musi prioritné Fesit operativni problémy).

Krizi podniku Ize definovat jako naruseni rovnovahy v nékterém z jeho subsystém(, které
muZe ohrozit dosahovani cile podniku nebo dokonce vést k ohroZeni jeho dalsi existence.

Pokud dojde k v€éasnému rozpoznani pricit krize a jejich odstranéni fidicimi zasahy, nemusi to
vést k prohlubovani krize, které konciva az zanikem organizace.

Resenim krize organizace se zabyva krizovy management.

Z §irsiho hlediska se krizovy management pouziva jako preventivni nastroj jiz pfi hodnoceni rizik,
které mohou byt potencialni pfic¢inou vzniku krize. Z uz&iho pohledu Ize krizovy management
chapat jako systém zasad a nastrojd aktivné aplikovanych vedenim organizace pro zvladnuti
krizového stavu a jeji vyvedeni na drahu dalSiho rozvoje. Nedilnou souéasti zvliadnuti krizového
stavu je pochopeni zdrojd krizi, jejich typologie, jakoZ i systematizace pficin jejich vzniku.
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K ZAKLADNIM OBECNYM ZASADAM ORGANIZACE KRIZOVEHO RIZENi PODNIKU PATRI:
= identifikace skute¢nych pficin krize,

« jmenovani krizového managementu,

« kratkodobé centralizace pravomoci v jeho rukou,

= realizace komplexu ozdravnych opatreni.

MEZ| PRVKY DULEZITE PRO KRIZOVE RIZENI PATRI:

= zajisténi malého pocatecniho kapitélu pro revitalizaci ¢innosti a jeho vhodné vynalozeni,

« destrukce starych fidich vazeb,

= dlraz na progn6zovani cash-flow o¢isténého o rizika (systém fizeni pohledavek) jako pod-
minky pro hodnoceni lidi a produktd,

= prvotni vybér podporovanych produktl a &innosti musi byt proveden velmi rychle a nepfes-
nosti musi byt priibé&zné korigovany,

= tvrdé rugeni tradi¢nich nakladl nezvy3ujici hodnotu produkce,

= radikalni kroky pro odhaleni vnitfnich rezerv,

= fizeni a hodnoceni vysledkd pouze podle &isel, a to s tydenni periodicitou,

= zajisténi véasnych podkladl pro fizeni s dlirazem na piehlednost a s vylouéenim v3ech zo-
hlediiujicich komentara,

« po prechodnou dobu cca 1 roku razantni personalni politika bez vyjimek, ale podle v§em
znamych a predem sdélenych pravidel odvozenych z objektivnich tydennich &iselnych vy-
sledkd,

= zavedeni internich standard® a vyznam funkce nazyvané ,trenér* pro jejich efektivni zavede-
ni a pfizpdsobovani internim podminkam a potiebam.

OBECNE SCHEMA KRIZOVEHO MANAGEMENTU

Identifikace krize

Zastaveni krizového
yvoje
Analyza pricin krize

Stanoveni postupu
vedouciche k napravée




6.4.1. Vyvoj krizového managementu

Management, jako samostatna oblast lidské ¢innosti ma ve svém modernim pojeti sva histo-
ricka adobi.

HODNOCENI SYTEMU RIZENI LZE PROVEST PODLE NASLEDUJICICH KRITERII:
« uzavienost systému,

« otevienost systému,

< racionalni faktor,

« socialni faktor.

CELE STOLETE HISTORICKE OBDOBI MANAGEMENTU JE PAK JEJICH KOMBINACI:

Prvni obdobi (1900-1930)

Charakterizuje ho uzavienost systém( vici okolnimu svétu a racionalni faktor, vnimajici prede-
v&§im mechanickou souhru €innosti v podniku. Na konci obdobi vzniké& obor sociologie a pra-
covni psychologie, ktery vymanuje ¢lovéka z postaveni pouhé mechanické soucasti vyroby.
V literatufe je zachycena utajena zminka o vzniku krizového managementu v General Motors
v roce 1925.

Druhé obdobi (1930-1950)

Je charakterizovano jako systémové uzaviené s akceptaci socialniho faktoru prlimyslové vy-
roby. Vznikéa Skola lidskych vztah( (behaviorismus). Je to obdobi valeéné a povale¢né s prud-
kymi zménami situace s nutnosti velkych obéti. Uprostfed obdobi (1938) napsal Chester Bar-
nard knihu The Executives Function, ktera ,otevira tovarni brany svétu“, zavadi systémovost
v fizeni a odhaluje funkci formalnich a neformalnich vztah( na pracovisti.

Treti obdobi (1950-1970)

Je charakterizovano jako krokem vpred i krokem zpét. V tomto obdobi se v zapadni civilizaci
zacal uplatiovat fenomén vypocetni techniky s jejim bouflivym vyvojem a aplikaci do Zivota.
Byla vSak znovu akceptovana myslenka, Ze ¢lovék je soucasti velkého celku, jakasi mecha-
nicka sougast poéitacem Fizeného vyrobniho systému. Clovék se stal strojni soucastkou vy3si
generace (pocitacovy taylorismus). Kombinace otevieného systému s racionalnim faktorem.

Ctvrté obdobi (70. 1éta)

Po prvotnim opojeni vypocetni technikou opét ¢lovék dostava své svébytné postaveni ve vyro-
bé jako jeho Ziva souc¢ast. Dochazi k syntéze otevieného systému se socialnim faktorem. So-
cialni faktor ma komplexni charakter ve vazbé forméalnich a neformalnich vztahd na pracovisti
ve stéle slozit&jsi struktufe organizacniho usporadani podniku. Otazkou pro budouci posou-
zeni je, zda toto Ctvrté obdobi vyvoje managementu neskoncilo nastupem véku informatiky
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zaGatkem 90tych let. S proménnou charakteru vyroby dochazi ke zménam vztah( a priorit ve
spole&nosti. S tim souvisi i zmény zplsobu fizeni a pfistupu k managementu viibec.

MEZI NEJVYZNAMNEJSI VLIVY POSLEDNICH LET PATRI:

= mechanizace - automatizace - robotizace — pfesun pracovnich sil do nevyrobnich ¢innosti,
= individualizace vyrobnich (pracovnich) vztaht - individualizace Zivota, niz&i kooperativnost,
coZ se stava problémem i pro krizovy management,

= sounalezitost a solidarita,

= narlst potenciall rizika,

« dal$i neznamé problémy.

6.4.2.  Principy krizového managementu

Pripravenost - ¢im je pfipravenost na predvidatelné a pravdépodobné& mozné udalosti lepsi,
tim se sniZuje negativni efekt téchto udalosti.

Prevence - je vhodnd nejen v pfipadé predvidatelnych a pravdépodobné moznych udalosti,
ale v omezené mife i u udélosti, u nichZ jsou moznosti prevence omezené (pfirodni katastrofy).

Podobnost — ackoli zadné dvé mimoradné udalosti nejsou identické, problémy, které s sebou
urcité kategorie pfinaseji, jsou podobné a tim i pfedvidatelné. Na zakladé téchto spole¢nych
charakteristik mohou byt formovany obecné modely.

Planovani a pfiprava — je nezbytna pro zajisténi G¢inné prevence mimoradnych udalosti na
v8ech Urovnich (v€etné odvétvové, narodni, mezinarodni).

Poznani rizika - jeho odhad, vyhodnoceni, odhad U&innosti fidiciho zasahu a studium postri-
zikové situace jsou klicové.

Zpétna vazba - reakce v postrizikové fazi je vhodnym vychodiskem k pfijeti opatfeni ke zmir-
néni nasledkd pfipadné daldi mimotradné udalosti.

6.4.3.  Postup feSeni krize

* Identifikace krizovych faktor(

V této fazi je potreba identifikovat pficiny a oblast vzniku krize — napf. persondlni krize, legis-
lativni krize.
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Nasledné je tfeba provést kategorizaci krizovych faktor(, vétSinou ve 3 stupnich podle Gginku:
—mirné;

- vyrazné;

— zniCujici.

Rovnéz je potfeba odhadnout pravdépodobnost vzniku toto Ize ucinit pouze ve stadiu pre-
vence):

— malé (0-33%),

- stfednf (33-66 %),

- vysoka (66-100 %).

- Stanoveni feseni (strategie a taktika)
Bézné metody feSeni nevyzaduji mimoradné piistupy. Obvykle je vhodné vyuzit pfedem pfi-
pravené postupy.

ZpUsob feseni mohou byt nasledujici:
— naprava podstaty,

— opusténi oblasti,

- oslabeni dopad.

= Realizace reseni

< Vyhodnoceni
Smyslem jsou korekce feseni a vyuziti ziskanych poznatkd v budoucnosti.

6.4.4.  Lidsky faktor v krizovém managementu

S vyvojem lidské civilizace dochazelo vzdy imérné situaci a potiebam k zachrané piislusnikd
rodu, slabsich a zranénych. Vyvijely se tak vlastni zachranné aktivity plynouci z technickych
moznosti vyvojového stupné civilizace. Tato skute¢nost je dokladana historickymi materialy,
pfedevsim pak pisemnymi Gdaji (Sumer, stara Cina). Otazky ochrany pfed vznikem mimorad-
nych udalosti a feSeni krizovych situaci byly sou¢asti Zivota historicky vzdalenych generaci
jiz v davnych dobéch, nejen dnes. Jejich naléhavost vystupuje vlivem okolnosti stéale vice do
popredi. N&$§ soucasny krizovy management ma vlastni historické kofeny.

OBECNE MUZEME KONSTATOVAT, ZE LIDSKE JEDNANi MA DVE ROVINY:
« zdédéné reflexivni (citové, podvédomé) akce,
= racionalni jednani vytvorené civilizaci.
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Reflexivni slozka je dana geneticky (zdédéna po predcich), je 100% jesté do 3-4 let véku.
V nésledujicim véku Zivota se tento pomér méni, ale nedosahuje ani v dospélosti vice nez
30% promysleného racionalniho jednani v reakci na vnéjsi podnéty.

Porad jesté zbyva 70 % reflexivnich okamzitych reakci, kterymi feSime vzniklou situaci. Rozho-
dovaci proces, ktery mame v dilezitych Zivotnich situacich umét pouzit, aby ¢lovék pfijal co
nejoptimalnéjsi rozhodnuti, neni mozno vyuzit. Je to ¢asto dano nedostatkem ¢asu, ale také
¢asto nezkusenosti a neznalosti proces, které vedou ke krizovym situacim. Velmi ¢asto jsou
dokonce i nabizené zkuSenosti odmitany jako nepotfebné a zatézujici. Proto velka ¢ast nasich
¢ind plyne z okamzitych reakcich a nepromyslenych rozhodnuti.

Porovname-li technicky pokrok z doby kamenné se souasnym stavem, je rozdil evidentni.
Porovname-li vSak hmotnost a objem lidského mozku z tehdej$i a sou¢asné doby, je roz-
dil pouze nepatrny. Ve prospéch civilizovaného ¢lovéka je rozdil 5 g. Takové duisledky mél
civiliza¢ni proces na biologickou zakladnu rozvoje lidské spole¢nosti. To znamena, Ze i po
dlouhém vyvoji je Clovék stale jesté odkazan na okamzité (a uz spravné nebo nespravné)
rozhodnuti, kterym Fesi vzniklou krizovou situaci. Jak je vidét, nedoznal v reflexivni strance
zpUsob reakci pfilisnych zmén a je spoleény vdem zivoCichiim. Pro ¢lovéka, ktery se vydéluje
z biologické fise, to pfilis pozitivné nevyzniva.

VysSe uvedena skute¢nost je pak velmi dilezita pfi historickém vyvoji zachrannych operaci,
kde je nutno pocitat s téméf se neménicimi typy chovani ¢lovéka — ménit Ize prozatim jen
techniku zasah( a technické prostiedky, které potencialné pro zachranu pouzijeme. Proto aZ
doposud se pfi zachrannych operacich jednalo o nefizené reflexivni akce, které mohou v re-
pertoaru zachranarl zlstat pro jednoduché pfipady jesté i do budoucna, ale pro rozsahlejsi
zasahy komplexnéjsiho charakteru je nutno zmeénit styl prace.

Proto je i pochopitelné, Ze s fizenim (tj. zamérnym ovliviiovanim ¢innosti druhych) bylo mozno
pocitat aZ v soucasné dobé, ktera dava pro zménu vzorce lidského jednani prostor. Vynutila si
to mimo jiné i skute¢nost, Ze mimoradné udalosti stale vice zasahuji do Zivota a majetkd lidi.
Proto i zachranné akce musi byt koordinovany a provazany, protoze se na nich podileji mnohé
dfive nespolupracujici organy s odliSnymi pracovnimi postupy.

Vyvoj diisledkd mimofadnych udalosti na lidskou spoleénost

Lidska spolecnost se vyvijela, jak déjiny dokladaji, velmi obtizné, nejdfive pouze v souboji
s pfirodou a posléze i s pfislusniky svého rodu ve vzajemnych vale¢nych stfetnutich. Lidskou
spole¢nost vzdy ovliviiovaly a budou i v budoucnu ovliviiovat pfirodni pohromy a katastrofy.
Neékteré se Glovék jiz naudil zvladat, predvidat resp. se jim Uspé&sné vyhybat. S rdstem civiliza-
ce vSak pribyly i tzv. antropogenni havérie a katastrofy.
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Je potom celkem logické, Ze s rlstem prlmyslu dopravy, ale i lidskych sidel, jejich rozsah
a dopady narUstaji. A opét tento stav nevznikl nahle, ale postupnym evoluénim postupem.
Bylo na néj ze strany ekologického hnuti poukazovéano jiz dfive. Souvisi s tim i tzv. ,prvni
ropnéa krize* v roce 1973 a v 80. letech dalsi, které ukong&ily permanentni ekonomicky rlst
transatlantické civilizace.

V tomto ohledu se projevuje biologicka zakonitost — biologicky druh vyuziva své prostredi
dokud m0zZe a nasledné& hyne. Pfesto vkladejme nadgji, a jejim nastrojem je i krizovy mana-
gement, Ze zminény racionalni prvek lidského jednani zvitézi nad reflexivnim a pudovym cho-
vanim a uchrani pfijatelné prostfedi i pro Zivot dalSich generaci. To samozifejmé podporuje
skutecnost, Ze 20. stoleti bylo vyznamné svym pokrokem po vSech strankach. Velkého rozvoje
dosahly pfirodni a technické védy, které poskytly moznosti stale leh¢iho Zivota (i kdyZ s dani
zhorSeni prostfedi) a umoznily tak moZnost vice se vénovat spole¢enskym védam a zvlasté
védam o ¢lovéku. Vznikaji komplexni obory lidské ¢innosti spojovanim kdysi tzv. €istych véd.
Jednim z t&chto obord je pak i management.

Je tfeba si uvédomit, Ze v pocatku stoleti, kdy védecky management vznika, se prudce rozviji
pramysl, ktery potieboval vice lidi nez on&ch vyjimeénych jedincl. Potfeboval pro svou funké-
nost stale vice lidi alespor obeznamenymi se zakladnimi pravidly fizeni.
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EVENT MARKETING

7. POJEM EVENT MARKETING

Pocity a emoce hraji vyznamnou roli v dennim Zivoté kazdého jedince, coz vyrazné ovliviiuje
stav a dalSi vyvoj celé spolecnosti, vEetné ekonomiky. Zejména rostouci preference volného
Casu, a s tim spojené zmény spotfebniho chovani, nuti zastupce organizaci ke stale ¢as-
t&j8imu zamysleni. Uvahy marketingovych specialistli a odbornikéi na komunikaci sméfuji
k rGznym formam marketingové komunikace, kterymi promlouvaji ke svym klientdm. V dd-
sledku toho se objevuji ve stale kratSich intervalech nové formy komunikace. K tém relativné
mladym, ale zato velmi dobfe zavedenym ve svété, patii komunika¢ni nastroj se silnym emo-
cialnim nabojem. Tim néstrojem je event marketing.

71. Definice pojmu

Zakladnim problémem pfi definovani EM je vymezeni tohoto pojmu vzhledem k ostatnim na-
strojim marketingové komunikace, jehoz i vzajemny vztah mezi pojmy event a EM.
= Event

- udalost, zazitek, prozitek, pfihoda, pfipad, pfedstaveni.

- zvl&&tni pFedstaveni, jenz je prozivan vdemi smyslovymi organy vybranych recipientli na
urcitém misté slouzici jako platforma pro firemni komunikaci.

- néco, co se odehrava v urcitém €ase na urcitém misté.

» Event marketing téz marketing udalosti

- marketing vyuZivajici pro zvySeni navstévnosti a zlepSeni image destinace, mistni akce
(kulturni, sportovni, spolecenské);

- zinscenovani zazitkd stejné jako jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace;
tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéty zprostfedkované usporada-
nim nejraznéjsich akci, které podpofi image organizace, pop¥. jeji produkty.

ZAKLADNI A CHARAKTERISTIKY, KTERE Z POHLEDU MARKETINGU A KOMUNIKACE VYJA-
DRUJI PODSTATU EVENT MARKETINGU:

« zvlastni predstaveni,

= prozitek, ktery je vniman najednou vice smysly,

= komunikované sdéleni.

< Integrovany event marketing
- zahrnuje vSechny prvky moderni komunikace, které pomahaji vytvaret nebo zprostfedko-
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vavat zinscenované zazitky; hovofi se o pfechodu od pasivniho k aktivnimu marketingovému
proZitku a o cesté od reklamniho monologu k dialogu s klientem

7.2. Rostouci vyznam event marketingu

Kromé hlavnich celosvétovych spole&enskych a ekonomickych smérd, ke kterym patii globa-
lizace, vyssi flexibilita a mobilita a rostouci individualismus existuje fada tendenci v oblasti
podnikani a marketingové komunikace, které ovliviiuji sou¢asné i budouci formovani EM.
Pozici EM v marketingovém mixu organizaci ovliviiuje kromé celospole¢enského vyvoje ze-
jména situace v podnikatelském prostfedi. V oblasti komunikace se diskutuje nad budouc-
nosti a efektivnosti nastrojd klasické (tisténa, TV a radiové spoty) komunikace oproti inovativ-
nim formam komunikace (multimedialni, internetova), které ubiraji stale vétsi podil z celkovych
rozpoctd na komunikaci.

NEJDULEZITEJSI TENDENCE:

= neustéle rostouci ceny medialniho prostoru a klesajici ¢innosti klasické komunikace se pro-
jevuiji v nardstu inovativnich forem komunikace,

= spotiebni chovani jednotlivcl je stale vice ovliviiovano preferenci volného Casu a silngjsi
orientaci na Zivotni styl pIny nejrlizn&jich prozitkd a zazitka,

= spotfebitelé/klienti vyzaduji pfi komunikaci rostouci exkluzivitu a individualismus; potfebu
dialogu pfi komunikaci mezi organizaci a jejim klientem mohou klasické formy komunikace
téZko napliiovat. | z tohoto dlivodu roste vyznam netradinich forem sdileni informaci,

= emocionalni komunikace s cilem udrZet stavajici klienty je pro firmy ekonomicky vyhodnéjsi
nez ziskavani klientd novych; pevné vazby jsou o to dllezit&jsi, Ze roste individualismus klien-
th pfi volbé znacky a zvy3uje se pocet substituénich sluzeb/vyrobkd,

< v soucasném vyspélém trznim prostfedi existuje vysoka nasycenost vyrobky a sluzbami; je
mozné setkat s rozsahlou nabidkou navzajem si konkurujicich vyrobkd a sluzeb co do kvality
a funk&nosti,

= Zivotni cyklus vyrobkd a sluzeb se zkracuje a tomu musi odpovidat i doprovodna komunika-
ce vyuZivajici intenzivné&jsich a sofistikovangjsich prostiedkd,

= narlista presyceni informacemi a klienti si podv&domé buduji mechanismy, které t¥idi in-
formace; i proto dochazi k poklesu Gc€innosti klasickych forem komunikace (ztraci tak hlavné
masova komunikace),

= obcas klienti negativné reaguji na umeéle vytvarené prostiedi, které prinasi klasicka reklama,
protoze zpravidla neodpovida realité kazdodenniho Zivota,

« potfeba komunikace patfi k zakladnim socialnim potfebam kazdého ¢lovéka; moderni ko-
munikacni strategie musi vytvaret dostatek pfilezitosti pro pfimou interaktivni komunikaci, kte-
ra zajisti maximalni odezvu komunikovaného sdélenti,
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* vyznamna je obrazova komunikace

— aktivuje mysl obecné silngji nez slovni,

- je pfijimana a zpracovéana rychleji nez slovni,

- je bohatsi na asociace nez komunikace slovni,

- je dvéryhodnégjsi,

- dokonaleji se hodi pro zprostiedkovani emocionalnich zazitka,

—rychleji se uci a Iépe se pamatuje.
« rostouci trzni segmentace vyzaduje komunikaéni néastroje, které cilené pfenaseji komuni-
kaéni sdéleni na malé cilové skupiny klient.

MEZI 4 KLICOVE SMERY, KTERE SE V SOUCASNOSTI PROSAZUJIi A BUDOU V DALSICH
LETECH URCOVAT DALSI VYVOJ KOMUNIKACE PATRI:

« kreativni komunikace,

= emocionalni komunikace,

< inovativni komunikace,

= integrovana komunikace.

7.2.1. Kreativni komunikace

VétSina organizaci se snazi byt ve své komunikaci kreativni. Kreativitou rozumi kazdy néco
jiného, ale rozhodujicim faktorem je to, zda se organizaci podafi prostfednictvim zvolené for-
my komunikace odliSit od konkurence a zaujmout své stavajici i potencialni klienty. Aktivnim
prosazovanim jednotné a kreativni myslenky v ramci komunikace spoléhaji organizace na to,
7e se Uspésné zapisi do povédomi svych klientl nejen samotnym produktem.

7.2.2. Emocionalni komunikace

Je zndmo, Ze Elovék je schopen pfijimat a zpracovavat pouze urcité mnozstvi informaci. Lidé
jsou jiz del3i dobu pfesycovani informacemi, které k nim doléhaji z nejriizngjsich stran. Aby
byla komunikace co nejucinnéjsi, snazi se ji organizace vtisknout jisty emocionalni podtext.
Racionalni rozhodovani jedince ovliviiuji prostfednictvim silného emocionalniho plsobeni.
Zdanlivé nepodstatné vyrobky nebo sluzby tim nabyvaji na vyznamu. V tomto okamziku vSak
organizacim hrozi nebezpeci, Ze se dostanou do konfliktu s etickym kodexem. Diky emocio-
nalné ladéné komunikaci je totiz mozné upravit nebo zménit priority jednotliveti nebo skupin
napf. ve prospéch vyrobk{ dlouhodobé poskozujicich zdravi. Nezanedbatelnou skute¢nosti
pro konkurenéni boj je rovnéz to, Ze emocionalni komunikace je velmi S§patné kopirovatelna.
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7.2.3. Inovativni komunikace

Jde o bezprostfedni vazbu na rozvoj techniky (zejména informacnich a telekomunikaénich
technologif). Moderni technické prostfedky umoznuji zavadét nové komunikaéni techniky, kte-
ré jsou sice zpocatku nakladné, maji vSak dobré predpoklady pfitAhnout pozornost. Upousti
se od propagacnich akci zaméfenych na Siroké vrstvy potencialnich klient(, ale pozornost
se zaméfuje na blize specifikované skupiny podle jejich individuélnich potfeb. Omezuje se
jednosmérna komunikace ve prospéch komunikace obousmeérné.

7.2.4. Integrovana komunikace

P¥i mnoZstvi rozmanitych néastroju, které dnes organizace pouzivaji pfi komunikaci s klientem,
je tento zplsob zcela pochopitelny. Spravnou a vhodnou kombinaci komunika&nich prostied-
k(i dava organizace vyrazné najevo dokonalost svého produktu, doklada vyspélost své kultury
a v idealnim pfipadé se vyrazné zapisuje do povédomi klienta.

7.3. Zarazeni do komunikaéniho mixu organizace

Uspé&sny a strategicky EM vyZaduje vedle cilené zaméfené strategie rovnéz ddslednou in-
tegraci do komunikaéni strategie organizace. Protoze je EM zafazovan mezi komunikaéni
néastroje, je k naplnéni této podminky nutné, aby byla jasné stanovena a pochopena jeho role
a postaveni v marketingovém komunika¢nim mixu organizace. EM je nedilnou sou¢éasti komu-
nika&niho mixu a zddrazruje jeho vzajemné propojeni Gizkou spolupraci s ostatnimi nastroji.

HLAVNI DUVODY, KTERE VEDOU K ZAPOJENI EM DO KOMUNIKACNIHO MIXU:

= EM zvySuje synergicky efekt v komunikaci — slu¢ovanim a vyuZzivanim vice komunikac-
nich nastrojl se zvy3uje celkovy G&inek komunikace,

= EM nemiiZe existovat samostatné - zinscenovani zazitkh ma smysl a efektivni vysledek
pro komunikaci kli¢ovych sdéleni organizaci pouze tehdy, je-li napojeno na ostatni komuni-
kacni nastroje,

= emocidlni komunikace je vlastni fadé komunikaénich néstroj — emocionalni komunika-
ce neni zdaleka charakteristicka jen pro EM, ale jeji prvky Ize najit v reklamé, direct marketin-
gu, pfi organizaci vystav a veletrh apod.

- integrace komunikace snizuje celkové naklady — EM je nastrojem, ktery vyZaduje vysoké
investice spojené s organizaci a doprovodnou komunikaci.
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7.3.1. Integrovany event marketing

Vys$8i tcinnost marketingové komunikace je spojena se synergickym a multiplikacnim efek-
tem, které vyplyvaji ze souc¢asného zapojeni vice prvkl komunika&niho mixu. Uspésnost na-
sazeni tohoto komunika¢niho nastroje je pak pfimo zavisla na vzajemném souladu celého
komunika&niho mixu.

P¥i aplikaci EM dochéazi k vzajemnému propojovani prvkd moderni komunikace jako je spon-
zoring, public realation, direct marketing, special events, multimedialni komunikace a moder-

ni prvky pfimé (osobni) komunikace. Logicky se prolind promotion s reklamou.

KLICOVE NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU A VZAJEMNE VAZBY MEZI NIMI

Integrovany EM

Promation Elektronicka
akce média

Incentivni Tigténa média
akce

Obchodni . Klasicka enkovni

Premotion
akce reklama reklama
AkEni nabidky Multirmedia

EM neni mozné jednozna¢né zaradit do konkrétni skupiny komunika¢nich nastroji. EM je
chapan jako zastiesujici zplsob komunikace, ktery podle aktualniho nasazeni vyuziva v ur&ité
intenzit& ostatnich nastroji komunika&niho mixu organizace.

POZICE INTEGROVANEHO EM V ORGANIZACI

Integrovany EM

IR

Klaszicke formy Inovativni formy
komunikace komunikace
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AKTIVITY EM LZE CLENIT Z HLEDISKA:
= formalniho,

= obsahového,

« ¢asového.

V priibéhu procesu EM Ize rozlisit 3 ZAKLADNI ETAPY, pfi kterych je mozné vyuZivat rozdil-
nych néastrojd marketingového mixu:
* pfipravné aktivity

— vesSkeré aktivity, které vedou k potfebné informovanosti o planovaném eventu, vzbuzeni
zajmu o né&j a k presvédceni cilové skupiny, aby se na eventu podilela,

— patii sem napf. klasicka reklama, direct marketing, public relation,
» doprovodné aktivity

— veSkeré aktivity, které integruji nastroje interaktivni a pfimé (osobni) komunikace a slouzi
k pfimému kontaktu s cilovou skupinou,

- patfi sem multimedialni komunikace, interaktivni a multimedialni techniky,
* nasledné aktivity

- veskeré aktivity zahrnujici komunikaéni nastroje, které poméahaji vyhodnocovat cely event
a umoznuji se symbolikou eventu dale pracovat a komunikovat,

— patii sem direct marketing, public relations.

sledné zanecha.

Pri definovani role integrovaného EM je tfeba si polozit otazku, zda je integrovany EM vhod-
néjsi pro Ucely kratkodobé nebo dlouhodobéjsi. Odpové na tuto otazku nelze povazovat za
jednoznacnou. Integrovany EM slouzi dlouhodobé pro budovani image znacky a produktu
stejné jako dokaze kratkodobé emotivné ovlivnit zvolenou cilovou skupinu.

Rozdéleni portfolia komunika¢nich nastrojd podle celkového komunika¢niho Gginku

Korporatni reklama i) G

Znackova reklama (il Getizm

Public relation beehyem pueck

Dlohodobé
Kritkodohé

EVENT MARKETING

Znackova reklama Podpora prodeje

Podpora prodeje

Akeni komunikace
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7.3.2. Interakce mezi event marketingem a ostatnimi nastroji komunikacniho
mixu organizace

Pfi uplatnéni EM v praxi dochazi k vzajemnému propojovani jednotlivych komunikaénich na-
stroji marketingového mixu podle aktualni situace.

HLAVNI NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU ORGANIZACE

Reklarma ana
/ kamunikace
Multirmedialni Public
karnunikace EM ! relations
Weletrhy a \ .
e Sponzaring

EM a reklama ve sdélovacich prostiedcich

Vzajemna vazba mezi EM a reklamou, se kterou se Ize bézné setkat ve sdélovacich prostred-
cich, je v porovnani s ostatnimi nastroji marketingového mixu velmi Uzka. Jde predevsim
o vyznamny multiplikacni a synergicky efekt, ktery toto spojeni v oblasti marketingové komu-
nikace predstavuje. Bézna reklama zpravidla plni oznamovaci funkci. Vefejnost seznamuje
s chystanou EM akci. Cim vice zvolena cilova skupina o eventu vi, tim hojn&jsi se da predpo-
kladat Géast a tim se imérné zvysuje pravdépodobnost naplnéni cilli daného projektu.
Ulohou EM je pfiblizit klientovi produkt v realném &ase a zaroven probudit emocionalni rovinu
jeho vnimani ve vazbé na reklamni sdéleni. Zde je vSak velmi ddlezity Gasovy prvek a jedine¢-
nost myslenky.

Jednotlivé eventy se mohou stat Ustfednim tématem reklamy. A to jak reklamy doprovazejici
vlastni EM udalost, tak nasledujicich samostatnych reklam.

EM a podpora prodeje
Vlastni komunika¢ni aktivity sméfujici k podpore prodeje jsou zpravidla nasazovany proto,
aby bylo dosaZeno jednotlivych taktickych cild. Pfi jejich napliiovani mlze mit EM stéZejni
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vyznam. Napf. pozvani k U¢asti na eventu Ize vyuZzit jako ceny do spotrebitelskych soutézi, bo-
nusovych akci apod. Participace na jedine¢ném eventu mlize fungovat jako pfidana hodnota
k poskytovanym sluzbam nebo zakoupenému produktu.

Jinou formou podpory prodeje souvisejici s vyuzitim EM je zinscenovani zazitku pfimo na
misté prodeje konkrétniho produktu.

EM a direct marketing

Direct marketing slouzi pfedevsim potfebam EM. Napomaha budovat silné osobni vazby se
zvolenou cilovou skupinou. Vyvolava prvni emoce a vyrazné rozhoduje o Ucasti dané cilové
skupiny na eventu. EM prospiva zaroveri jako prostiedek pro formovani prvnich nazord na
organizaci nebo produkt. Je proto podstatné, aby veSkeré direct marketingové aktivity dodr-
Zovaly a napliovaly jednotnou linii naplanovanych aktivit EM.

V Gvodu napomiZe specifické oslovovani zvolené cilové skupiny formou direct marketin-
gu ziskat zakladni informace o tuzbach a pfipadnych asociacich a spojenich s EM projektu
s produktem. V okamziku, kdy je EM projekt pfipraven k realizaci, nasleduje osobni pozvani
vybrané cilové skupiny na akci formou direct mailingu. Diraz je pfitom kladen na to, aby
toto osobni pozvani bylo podano s dostate€nym emocialnim nabojem a bay byl u pfijemce
podnicen zajem a zvédavost, které pozdéji prispéji k jeho rozhodnuti zi€astnit se dané akce.
Emocionalnim stimulem mdze byt napf. zminka o Uspésném pfedchazejicim eventu.

EM a public relations

Hlavnim cilem public relations je budovani dlouhodobych dobrych vztaht s vefejnosti. A¢koliv
je EM povazovan za takticky komunika¢ni nastroj, neni tomu tak ve vzajemné synergii s public
relations. EM vyuZziva pro dosazeni svych cild emoce, které jsou stejné ddlezité i pro oblast
public relations. Jediné silny emocionalni ndboj doplnény odpovidajici kvalitou a funk&énosti
produktu dokaze dlouhodobé udrzet vztah mezi organizaci a klientem. Je to vztah, ktery se
netvoii mésice, ale roky. Public relations poméaha prostfednictvim jednotlivych EM aktivit dlou-
hodobé vytvaret urcitou image a pozici organizace, produktu. Pokryva Sirokou Skalu externi
a interni komunikace organizace.

Spoleénym rysem obou komunika&nich nastrojd je osobni rovina vzajemnych vztahd. V obou
pfipadech je nutné co nejhloubéji poznat chovani, potfeby a prani cilové skupiny a tomu poté
pfizpUsobit své jednani a celou komunikaéni rovinu. Ziskat pfesny vzorec chovani a reakci na
jednotlivé emocialni podnéty je kli¢ovou podminkou pro rozvoj dal$ich vztahd. Vyznamnou
souCast aktivit v rdmci public relations tvofi budovani vztahd s novinafi a sdélovacimi pro-
stfedky. Jsou-li tyto udalosti vnimany a nasledné v médiich hodnoceny jako Uspésné, zvySuje
se celkovy Gc¢inek EM.
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EM a sponzoring

Pokud byvad EM zaménovan s jinym komunikacnim nastrojem, pak jde vétSinou o sponzo-
ring. Déje se tak zejména v souvislosti s velkymi akcemi — koncerty na stadionech, galavecery
apod. Z praxe vyplyva, Ze EM vyuziva sponzoringu velmi ¢asto. Udalosti tohoto typu dokazi
snadno a cilené vyvolavat emoce. Nejc¢astéji se hovoii o sponzoringu sportu a kultury. Z po-
hledu EM a jeho snahy vytvofit jedinec¢ny a nezaménitelny okamzik vSak pfichazeji v ivahu
nejen méné znamé sportovni discipliny nebo oblasti uméni, ale také zcela nové a netradi¢ni
formy sponzoringu. Sponzorované udalosti se t&3i velké pozornosti sdélovacich prostiedkd,
a proto vzajemné propojeni a sladéni zajmd sponzoringu, EM a public relations je na mis-
té. Vyuziva-li EM sponzoringu, pak je velmi dllezité cilené a systematické planovani a vybér
vhodnych aktivit, které napomahaji k naplnéni marketingovych a komunikacnich cild orga-
nizace. Organizace stoji vzdy pfed rozhodnutim, zda iniciovat vlastni sponzorskou udalost,
nebo vyuzit sponzoringu udalosti jiz existujici.

EM a pfima komunikace

Aplikace pfimé nebo osobni komunikace patii k zakladnim pfedpokladdim Gspésného napIné-
ni zakladnich principt EM v praxi. Vzhledem k rdiznorodosti nasazeni tohoto komunika¢niho
néastroje existuje fada moznosti, jak vyuzit osobni komunikaci s klienty, dodavateli a dal§imi
cilovymi skupinami. Prostfednictvim osobni komunikace je mozné vyvolat, smérovat a kontro-
lovat cilené plsobeni jak vlastnich emoci, tak i emoci prot&jsku. Toto plsobeni je mozné délit
na externi (napf. vystavy a veletrhy atd.) a interni (napf. prezentace, workshopy atd.).

EM a veletrhy a vystavy
Vzéajemna symbioza EM a veletrhi a vystav je pravem neodmyslitelnd. Expozice na veletrzich

a vystavach byly vzdy povazovany za tzv. ,vykladni skiifi“ organizace, ktera prezentuje to
nejlepsi. Ustfedni koncepce expozice rozhoduje o celkovém Gspé&chu.

EM hréal az doposud velmi vyznamnou roli pfi ztvarnéni prezentaci s vyuZzitim multimedialni
a jiné techniky v expozicich velkych organizaci. Vyznam jisté ma jiz pfi pfipravé direct mailu
ur¢eného zvolenym cilovym skupinam. Forma, myslenka a vlastni sestaveni pozvani na vysta-
vu je oblasti, ve které je EM piinosny. Jeho plsobeni se v posledni dobé pfesouva z piimé
angazovanosti v ramci veletrhu nebo vystavy do doprovodnych aktivit a workshop( atd. Na
akcich tohoto typu Ize selektovat cilové skupiny a aplikovat individualni a osobnéjsi pfistup.

EM a multimedidlni komunikace

Bez multimedialni komunikace se v budoucnosti neobejde Zadny obor lidské ¢innosti. Jeji
vlastni integrace s EM ma 2 zakladni aspekty. Nejnovéjsi vyvoj v oblasti vypocetni techniky
a telekomunikaci se okamzité promita do aktualnich moznosti multimedialni techniky. A pravé
multimedialni prvky vyuziva EM pfi rliznych pfileZitostech, aby mohl reakci na emotivni sdéleni
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vyvolat diisledné. Cim necekangjsi ztvarnéni se zdafi, tim je zpravidla pfitazlivéjsi a pdsobi-
VEjSi.

Odvracenou tvafi propojeni s multimedialni komunikaci je nebezpeci odosobnéni pfimé ko-
munikace. Mezi lidi se stavi technika, kterd se neustale zdokonaluje, ale sama o sobé lidsky
kontakt nenahradi. Emociondlni sloZzka se ¢astecné vytraci. Patfi sem napf. virtualni tiskové
konference, on-line rozhovory, diskusni féra atd.

EM a komunikace se zaméstnanci

Integrace EM do komunikace se zaméstnanci je zamérena Gcelové a vzdy zalezi na internich
cilech komunikace v konkrétni oblasti. EM byva vyuzivan explicitné tehdy, je-li tfeba pozved-
nout motivaci zaméstnanct a zvysit jejich loajalitu k organizaci. Jde o motiva¢ni seminére,
produktovéa Skoleni, incentivni cesty atd. VétSinou se jedna o velmi ndkladné projekty, a proto
nejsou prili§ ¢astym jevem ani u nadnarodnich spole¢nosti.

7.4. Zakladni typologie event marketingovych aktivit

Vzhledem k tomu, Zze EM je velmi mladym komunikacnim néastrojem, nelze pfesné stanovit
typologii jednotlivych EM aktivit. S ohledem na obrovsky rozsah ¢innosti, které EM ovliviiuje
nelze vyclenit jejich jednoznacny seznam.

PRO MINIMALNI SYSTEMIZACI LZE EM ROZDELIT DO 5 KATEGORIi, A TO PODLE:
= obsahu,

= cilovych skupin,

= konceptu,

= doprovodného zazitku,

* mista.

Zakladni typologie

I

FPodle Pod| Podle

cilovych oeie doprovodnéha| | Podle mista
: kanceptu i

skupin zafitku

Toto rozdéleni vSak nelze povaZzovat za néjaké dogma. Podava pouze zékladni strukturovany
pfehled EM aktivit.
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Zakladnim problémem, na ktery typologie EM narazi, je déleni podle kritérii jako jsou napf.
jedine¢nost, neopakovatelnost akce a mira zabavy, tedy klicovych aspektd kazdé Uspésné
EM strategie.

7.4.1. Kategorie — obsah

PODLE OBSAHU VYUZITIi EM ROZDELUJEME NA:
= pracovné orientované eventy

- jsou zaméreny primarné na vyménu informaci, resp. zku$enosti, a sméfovany na kognitivni
reakce pfijemcl (akce pro interni cilové skupiny organizace a obchodni partnery),

— typickym prikladem jsou produktova Skoleni na novy produkt,

< informativni eventy

— jejich hlavnim cilem je zprostfedkovavat informace, které jsou vSak ,,zabaleny” do zabav-
ného programu; ten ma u piijemcd vyvolat emoce a zvysit tak jejich pozornost,

- klicova sdéleni, ktera je nutné na pfijemce pfenést musi byt v popredi, ale neméla by se
vytracet ani ve zvoleném doprovodném programu,

- pfikladem je pfedstaveni nového produktu prostfednictvim multimedialni show a dopro-
vodného programu,

= zdbavné orientované eventy

- v popredi téchto akci stoji pfedevsim zabava, ktera chce generovat maximalni emocialni
naboj,

- tento typ akce se vyuziva k dlouhodobému budovani image prostfednictvim emociondlni-
ho pfemosténi mezi danou aktivitou a znackou,

- pfikladem jsou koncerty, incentivni cesty apod.

7.4.2. Kategorie — cilové skupiny

PODLE CILOVYCH SKUPIN JE MOZNE ROZDELIT ZAMERENI EM DO DVOU ZAKLADNICH
OBLASTI:
- veiejné eventy

- jsou ur€eny pro externi cilovou skupinu,

- jde zpravidla o heterogenni skupinu, zahrnujici stavajici nebo potencionalni klienty, novi-
nare, nazorové vliidce a Sirokou vefejnost,

- piikladem je zapojeni EM do veletrh(i a vystav a doprovodnych akci v jejich priibéhu,
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< interni eventy

— pfijemci téchto akci jsou interni cilové skupiny organizace, pfedevsim zaméstnanci, kli¢ovi
dodavatelé, top management atd.,

- pocet G€astnikd je omezen,

— jde o cilové skupiny, které organizator dobfe zna a Ize tedy maximalizovat komunikaéni
efekt,

- piikladem mdZe byt jubileum organizace, interni 3koleni apod.

7.4.3. Kategorie — koncept

PODLE KONCEPTU EM ROZCLENUJEME DO 5 ZAKLADNICH KATEGORII:
« EM vyuzivajici pfilezitosti

- spojuje komunikaci organizace pfilezitostné bu se zavedenymi a respektovanymi oslava-
mi, vyro¢imi a nebo s dosazenymi vyznamnymi udalostmi,

- vzdy jde o pevné ¢asové ohrani¢ené udalosti,

- piikladem mdZe byt Den otevienych dvefi,

= znackovy EM
- je zacilen na aktivity vedouci k zasazovani znacky produktu (organizace) do zvolené emo-
cialni roviny a budujici dlouhodoby emocionalni vztah pfijemce k dané znacce,
- centrem déni je znacka a pfijemce, kterého ma oslovit,
- prikladem je podpora adrenalinovych sportll od firmy vyrabéjici energetickou vyzivu
apod.,

- imagovy EM

- image zvoleného mista nebo hlavni naplii eventu zcela koresponduje s hodnotami spojo-
vanymi se znackou,

- jde o prilezitosti uméle vytvofené nebo o vyufZiti jiz existujicich akci ¢i lokalit,

- pfikladem je rozhodnuti tabakového koncernu Reynolds o podpore image tabakové znac-
ky Camel organizaci Camel-Trophy,

« EM vztazeny k know-how

- v téchto pfipadech neni objektem pfimo produkt, ale jedine¢né know-how, které organi-
zace vlastni,

— jde o prevratnou technologii nebo o konkrétni produkt, ktery zatim zadny jiny vyrobce
nenabizi,

- piikladem je vyrobce voz( Land Rover, ktery svou reklamou chtél dokazat, Ze vozy preko-
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= kombinovany EM
- predstavuje rliznou kombinaci vy$e uvedenych konceptd,
- piikladem je vyuziti vano¢nich svatk( pro komeréni Géely (Coca-Cola).

7.4.4. Kategorie — doprovodny zazitek

Naplini této typologie je snaha rozdélit EM podle zazitkd, které vyvolavaji nebo doprovazeji
vlastni komunikaci kli¢ového sdéleni. Pokud Ize hovofit o cileném pfenosu emoci a pocitl
mezi danou aktivitou a znac¢kou, obecné pak o vyuzivani sportu, kultury, pfirody ¢&i jiné spo-
le€enské aktivity.

Zadné podrobnéjsi déleni v tomto pfipadé neni mozné provadét, protoZe jedine¢nost a neo-
pakovatelnost kazdé akce je v takovémto déleni vice nez zfejma.

7.4.5. Kategorie — misto

PODLE MISTA DELIME EM NA:
= venkovni eventy (open air)

— veskeré akce, které se konaji na otevieném prostranstvi,

— vétSinou jde o eventy spojené s koncertem, sportovni udalosti a proto jsou nejcastéjSimi
misty fotbalové stadiony, pfirodni amfiteatry nebo namest,

- zpravidla se tykaji akci hromadného typu uréenych pro Sirokou cilovou skupinu, G¢astniky
lez pocitat na stovky az tisice,

- eventy pod stiechou

- jde o eventy situované do budov a zastfeSenych areal(,

-k tomuto U€elu se vyuZivaji hotelové prostory, divadla, koncertni saly, hrady, ledové plochy
apod.
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8. PROCES PLANOVANI A TVORBA EVENT MARKETINGOVE
STRATEGIE

Jednou ze soucasnych tendenci v EM je rostouci snaha o jeho profesionalizaci. Projevuje
se v samotném pfistupu k tomuto komunikaénimu nastroji, zejména v dokonalej§im plano-
vani a propracovanéjsi strategii. Pro stanoveni G¢inné event marketingové strategie je nutné
postupovat v souladu s jednotlivymi kroky danymi v procesu planovani. Dokonale zvladnuté
planovéani uvoliiuje dostatecny prostor pro kreativni a inovativni pristup v EM.

PLANOVANI A TVORBA EVENT MARKETINGOVE STRATEGIE SE SKLADAJI ZE STANDARD-
NICH FAZI PROCESU PLANOVANI:

« analyzy,

= definovani cill,

= stanoven| strategie,

= kontroly.

Poté pfichazi na fadu vlastni realizace EM, v€etné vyhodnocovani.

ETAPY PLANOVACIHO PROCESU EM
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8.1. Situacni analyza

Situa¢ni analyza v Gvodu planovani EM slouZi primarné k analyze kliGovych faktort ovliviiuji-
cich nasazeni tohoto komunika&niho nastroje. V koneéném disledku pak k zakladnimu roz-
hodnuti, zda EM v daném pfipadé vyuzit ¢i nikoliv. Asi nejpouzivanéjsi formou analyzy se pro
tyto Ucely jevi klasickd SWOT analyza - tedy zhodnoceni jak silnych tak slabych stranek, tak
hlavnich pfileZitosti a hrozeb pro aplikaci EM v praxi.

KLICOVE OBLASTI PRO ZAKLADNI SWOT ANALYZU LZE SHRNOUT DO 3 HLAVNICH OBLASTI:
= komunikaéni aspekty

- ekonomické a psychologické cile,

- celkova komunikaéni strategie organizace,

— zafazeni produktu, image, podvédomi,

- potfeba komunikace orientované na zazitky,

— dosavadni zkuSenosti s vyuzitim EM,

— porovnani EM v souvislosti s ostatnimi nastroji komunikaéniho mixu,

- vhodné a dostupné prilezitosti,

- nejvyznamnéjsi aktivity konkurence v této oblasti,

- determinace nabidky a poptavky po eventech

- zohlednit v oblasti nabidky eventd dokonalou znalost souasné nejoblibengjsich forem
eventd, alternativnich moznosti, kliGovych ukazateld cena/vykon u jednotlivych eventd,

- zohlednit v oblasti poptavky po eventech dlslednou analyzu potieb a hodnot cilovych
skupin, zejména pak naplnéni jejich volného &asu, Zivotniho stylu, zvykd, spotiebniho chovani
apod.,

= vnitroorganizaéni potencial

- finanéni zdroje — stanoveni celkového rozpoctu, ktery je pro potfeby EM k dispozici,

- lidské zdroje — zku$enosti zaméstnancli s EM, jejich celkovy podet pro vlastni realizaci
a zjisténi moznosti pro piipadny outsorcing téchto zdrojd (napi. EM agentury).

Po analyze vSech vySe uvedenych oblasti Ize dospét ke kli€¢ovému rozhodnuti, a to zda EM za
danych okolnosti miZe naplnit pfedpoklady a zda je vhodné jej uskuteénit.

KE KONECNEMU ROZHODNUTI PRISPEJE ZODPOVEZENI NASLEDUJICICH OTAZEK:

= MUze za danych okolnosti EM naplnit marketingové a komunikaéni cile organizace?

« Ma organizace dostatec¢ny finan¢ni a lidsky potencial k uskute¢néni celého EM procesu?

= Dokazi zjisténé prilezitosti a silné stranky EM potlacit nalezené slabé stranky a pfipadné
hrozby?
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8.2. Stanoveni cilGi event marketingu

Z provedené situacni analyzy vychéazeji nasledné cile EM. Bézné podnikatelské plany vétSinou
rozdéluji zékladni cile na 2 kategorie, a to na finanéni a strategické — marketingové. Pro
potieby stanoveni cill EM jsou cile rozdéleny podrobnéji.

ROZDELENI CiLU EM

h 4 +

Strat?glcke Finanéni cile
cile
Kontaktni Kormunikaéni
cile cile

8.2.1. Kontaktni cile

Jsou zpravidla fazeny mezi cile taktické, protoze snahou EM je vytvofit silnou vazbu mezi
znackou nebo produktem a cilovou skupinou. Cim lépe se je dafi naplnit, tim efektivngjsi bude
zvolena forma zinscenovani zazitka.

Pfi planovani je nutné zohlednit skute¢nost, Ze ne vSichni, ktefi dostali na planovany event po-
zvanku se ho zug&astnili. Existuje cela fada modell znamych z jinych forem komunikace (napf.
direct marketing, vystavy a veletrhy), jejichz pomoci Ize analytickym zpldsobem odhadnout
pravdépodobnou Gc¢ast cilové skupiny.

KRITERII PRO DEFINOVANI KONTAKTNICH CiLU JSOU:
« celkovy pocet pozvanek (osobnich pozvani),

« celkovy pocet potvrzenych Gcasti,

= celkovy pocet ucastnikd.

8.2.2.  Strategické cile

Jsou hlavnim pfedpokladem pro stanoveni strategie na urcité obdobi a sekundarné podporuji
finanéni cile. Lze je jen téZko kontrolovat, protoZe jejich napliiovani je mozné hodnotit aZz po
urCitém obdobi. Pfikladem mize byt zvyseni kvality poskytovani sluzeb, zvy3eni kvality pro-
dukt@, nardst trzniho podilu ve zvoleném obdobi atd.
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Strategické cile tvofi pfedevsim cile komunika¢ni. Z hlediska EM strategie je tfeba je doplnit
o cile taktické, které jsou tvoreny cily kontaktnimi.

8.2.3. Komunikacni cile

EM usiluje o vyvolani zmény v chovani prostfednictvim emocionalnich zazitk. Komunikaéni
cile jsou proto kliGovymi parametry pro Groven a zplsob komunikace. Podle miry jejich napl-
néni se zaroven sleduje Gspésnost celého projektu nebo kampané.

V ZASADE SE DELi PODLE:
= délky pdsobeni

- operativni,

— taktické,

- strategické,

= sméru plsobeni
— internt,
— externi,

= psychologického plsobeni
- kognitivné orientované - oslovuji rozum, sdéluji vécné informace, jako jsou kli¢ové infor-
mace o produktu; role emoci je vyloucena,
- afektové orientované - vychazeji z emocionalni roviny ¢lovéka, zakladaji se na emocional-
nim propojeni znacky a prozitku, patfi sem napf.:
— aktivace vnimani znacky/produktu,
- integrace znacky/produktu do emocionalniho svéta pfijemce,
—tvorba, péce a zména image znacky/produktu,
- rlist vérohodnosti zna&ky/produktu pomoci dialogu s klientem,
- vytvareni vztahu s klientem prostfednictvim kolektivniho prozitku,
- budovani dlouhodobé loajality k organizaci a jejim produkttim, apod.

Kognitivni a afektové orientované nelze od sebe navzajem oddélit, i kdyZ se EM snazi naplnit
zvlasté afektové orientované.
8.2.4.  Financni cile

Jsou spojovany zejména s napliiovanim klasickych ukazateld, napf. zvy3ovani obratu, snizo-
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vani nakladd, narlst efektivnosti apod., ale pro definovani hlavnich cild EM nemaji zasadni vy-
znam. Hlavnim problém je definovat a nasledné& zméfit napInéni finan&nich cild EM. Kromé toho,
je-li EM nasazovan v souladu s dlouhodobym cilem posilovat image, vystupuji do hry pfi méfeni
Uc¢innosti dalsi externi faktory, které mohou jeho konecny efekt zesilit nebo naopak potlacit.

PInéni finan&nich cild se zpravidla jednoduchym zplsobem priibézné sleduje, pfipadné upra-
vuje dle aktualni situace. PInéni t&chto cilll Ize sledovat z pohledu celkovych vynaloZenych
nakladd na EM - dodrzovani rozpo¢tu, sledovani prispévkl sponzor(, ziskll z komplementar-
nich sluzeb a merchandisingu.

K NAPLNENI FINANCNICH CiLU JSOU POTREBA PREDEM DANA KRITERIA:

« Jednotlivé cile musi byt formulovany jednoznac¢né, vCetné jasné stanoveného ¢asového
obdobi nutného pro naplnéni daného cile.

« Jednotlivé dil¢i cile musi byt sladény.

= Jednotlivé cile musi byt stanoveny hierarchicky — cile mensiho vyznamu odvozené od cild
nadfazenych.

« Cile musi byt realistické a dosazitelné, avSak dostate¢né motivujici, aby stimulovaly maxi-
malni Usili k jejich dosazeni.

8.3. Identifikace cilovych skupin

Se stanovenim hlavnich cilll EM velmi Uzce souvisi i identifikace jednotlivych cilovych sku-
pin. Aby bylo dosaZeno co nejvy$siho komunikacniho efektu, musi vstupni analyza definovat
cilovou audienci. Cim detailngji Ize popsat cilovou skupinu a hloubgji poznat jeji pfani a po-
tfeby, tim cilenéjsi a snadnéjsi bude volba vhodné emocionalni roviny komunikace pro pfimé
osloveni. ProtoZe je EM postaven na piimé a osobni komunikaci, je pro jeho kli¢ové sdéleni
nejvhodngjsi homogenni skupina piijemca.

PFi zakladni diferenciaci pfijemct pro potfeby EM se vychazi ze ZAKLADNIHO DELENI CiLO-
VYCH SKUPIN:

= primarni cilova skupina - skupina, ktera bude participovat na eventu a kvdli které je EM
realizovan,

volani emocionalniho prozitku v mysli navstévnikd pfimo v misté a v konkrétnim ¢ase. Sekun-
darni skupina ale nesmi byt opomijena.
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Po zékladni diferenciaci cilovych skupin nasleduje mikrosegmetace a vybér homogenni cilo-
vé skupiny, tedy jedincu, které spojuje co nejvice shodnych rysd. Pfi vyb&ru homogenni sku-
piny je potfeba hledat optimalni kombinace mezi velikosti eventu a celkovymi disponibilnimi
finan€nimi prostfedky, a to tak, aby efektivita a o€ekavana odezva odpovidaly vynaloZzenym
finanénim prostredkdam.

KLASICKYM ROZDELENIM PRO DALSI MIKROSEGMENTACI JE DIFERENCIACE NA:
< interni cilové skupiny
— zaméstnanci organizace - fadovi spolupracovnici, stfedni a top management

« externi cilové skupiny
- klienti - stavajici, potencionalni, byvali,
- dodavatelé,
- obchodni partnefi,
- novinafi, média.

K DELENI CILOVYCH SKUPIN PODLE FORMY A UCELU EM SLOUZi KRITERIA:

= Uroven vztahu ke znacce/produktu (pozitivni, neutralni, negativni naladéni prijemcu).

= socio-ekonomicka a demograficka kritéria (pohlavi, vék, rodinny stav, vzdélani, misto bydlis-
té, povolani, pfijem, zivotni cyklus rodiny, socialni tfidy).

= chovani piijemct (spotifebni a nakupni chovani jedinct a skupin, chovani piijemcl v minu-
losti pfi podobnych pfilezitostech).

= emocionalni kritéria (napliiovani volného &asu, zajmy, zvyklosti, postoje, sklony k prozitkéim,
Zebficky hodnot).

8.4. Stanoveni strategie event marketingu

VSechny dosud uvedené postupy jsou velmi dileZité v procesu planovani a tvorby konkrétni
EM strategie. Ale teprve stanoveni vlastni strategie je okamzikem, ve kterém se rozhodne,
jakym smérem se bude ubirat cely EM projekt. V tomto okamziku se ovliviiuje jeho budouci
Uspésna Ci nelispésna realizace.

Klicovym ukolem je volba spravné EM strategie.

Strategie EM

- zahrnuje znamé a zavazné stanoveni stfedn&dobych a dlouhodobych pland v ramci defino-
vani chovani organizace, které obsahuji méfitka pro zinscenovani, pocet a typy eventd, jejichz
prostiednictvim bude dosaZeno zvolenych cilll EM,

- zvolend strategie musi pIné korespondovat s celkovou strategii organizace.
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SLOZKY DEFINUJICI EM

Strategie EM

Pro Jak o
2> vy 7
Co? Koho? asto? Jak? S éim?
Objekt Sdéleni Intenzita Inscenace Typologie
EM EM Er eventl aventl

v v v v v

Objekt EM
- stanoveni, zda pfedmétem eventd bude znacka, produktova fada nebo cela organizace.

Sdéleni EM

- definovani klicového sdéleni, od kterého se budou eventy odvijet,

— musi byt pfesné a vystizné, aby vyjadfovalo hlavni myslenku EM a bylo pouzitelné i v ramci
doprovodné komunikace,

- zvolena cilovéa skupina si jej méa co nejdéle zapamatovat.

Cilové skupiny EM

— klicovymi otazkami jsou pocet cilovych skupin a jejich velikost,

— existuji dvé zakladni strategie:
- strategie standardizace - organizace se v ramci jednotného konceptu EM
soustfedi na konkrétni cilovou skupinu,
- strategie diferenciace - organizace se v ramci plani marketingové
komunikace orientuje na EM koncepty pro vice G€elovych skupin.

Intenzita eventt

— stanoveni délky a intenzity EM strategie,

— existuji dvé zakladni strategie:
- strategie koncentrace - zinscenovani méné, avsak intenzivnéjsich, eventa,
- strategie diverzifikace - zinscenovani fady eventtl, ¢asto navzajem velmi
odlisnych,

Typologie eventt

- vybér jednoho nebo vice typd eventd, které zprostiedkuji zasadni sdéleni cilové skupiné
a povedou k naplnéni EM cil(.

Inscenace eventt
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- vlastni provedeni event(, které postupné vytvaii jednotnou formu prezentace,
— pravidlem jsou:

= jedine¢nost,

= zvlastnost,

= neopakovatelnost.

8.4.1.  Clenéni strategie z forméalniho hlediska

Pokud dojde k rozhodnuti provazat slozky ,intenzita eventd“ a ,podet cilovych skupin“, na
které se EM zaméruje dojde z formalniho hlediska k ¢lenéni NA 4 TYPY STRATEGIE EM:

Intenzita eventii
hensi WELET
Poéet cilovych
skupin
Koncentrovana Divezrifikovana
Mengi strategie strategie
standardizace standardizace
Koncentrovana Diverzifikovana
WELE] strategie strategie
diferenciace diferenciace

* koncentrovana strategie standardizace

— hlavnim cilem je ovlivnit malé homogenni cilové skupiny jednim nebo nékolika eventy,

- prikladem je tiskovéa konference u¢ena odborniklim nebo novinariim, setkani organizované
pro nejvyznamnéjsi obchodni partnery pfi pfileZitosti pfedstaveni nového produktu,

- diverzifikovana strategie standardizace

— EM aktivit se vyuziva jen tehdy, je-li cilova skupina nehomogenni a organizace se ji snazi
zasahnout rdznymi tematickymi eventy,

- piikladem je aktivita organizace, ktera vyrabi nebo poskytuje sluzbu uréenou nékolika
cilovym skupinam,

= koncentrovana strategie diferenciace
- organizace se snazi jednim nebo nékolika eventy oslovit emocionalné a individualné co
nejvice cilovych skupin,
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- piikladem je oslava vyznamného jubilea organizace za G¢ast zaméstnanc( a jejich rodin-
nych pfisludnikd, nejvyznamnéjsich dodavateld, klientl, zastupct tisku a médii apod.,

- diverzifikovana strategie diferenciace
- vyuZiva se vyssi pocet rozmanitych eventd uréenych skupindm velmi Gizkym a presné de-
finovanym, které neni snadné ovlivnit klasickymi komunika¢nimi prostfedky.

8.4.2.  Clenéni strategie podle cil(i — obsahové ¢lenéni

EM STRATEGIE SE PODLE CiLU Z HLEDISKA OBSAHOVEHO CLENENI ROZLISUJE NA 4
FORMY:
= zavadéci strategie

- sméfuje k pfedstaveni nového produktu do urcitého trzniho segmentu a napoméaha k roz-
§ifeni jeho znalosti,

— primarnimi komunikaénimi cili jsou vyvolani pozitivnich emoci a informativni charakter
komunikace,

- tato forma strategie musi byt spojena s dalSimi formami komunikace (direct marketing,
klasicka reklama apod.),

= cilené rozvijejici se strategie

- zamé&fuje se na rozvoj vtah( se stavajicimi cilovymi skupinami nebo oslovuje nové skupiny,
piip. pomaha rozsitovat pocet ¢lend stavajicich cilovych skupin,

- piikladem je technoparty nebo koncepce rozvoje trendovych sport apod.,

= imagova strategie

— usiluje vytvorit silné pozitivni emocionalni propojeni mezi znackou/produktem a zvolenym
typem doprovodného zazitku,

- tato strategie je velmi G¢inna za pfedpokladu, Ze zvoleny event nezlistane osamocen,

- pfikladem je event z oblasti vazné hudby,

- strategie orientovana na zazitky
— cilem je pfipravit event, ktery umozni znacku/produkt ,,prozit“,
- cilova skupina je vtazena do akce a proziva produkt v realném cCase,
- pfikladem je Camel Trophy.
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8.4.3.  Clenéni strategie z dalSich hledisek

U nadnéarodnich koncernd a organizaci operujicich na zahrani¢nich trzich neni definovani EM
strategie jednoduchou zalezitosti. Do hry v stupuji lokalni a globalni zajmy organizace.

V TECHTO PRIPADECH SE EM STRATEGIE DELI NA:
< |okalni,
< globalni.

8.5. Volba typu eventu

Po zvoleni EM strategie nasleduje volba vlastniho eventu, naplanovani jednotlivych zdrojd
a stanoveni celkového rozpoctu EM aktivit.

EVENT SE V TETO SOUVISLOSTI CLENENI Z HLEDISKA CASOVEHO | PROCESNIHO DO
DVOU ZAKLADNICH FAZI:

= zvoleni typu eventu,

e zinscenovani zazitku.

8.5.1.  Zvoleni typu eventu

Je potieba se zaméfit na zakladni volbu typu eventu, pfip. kombinaci vice eventl rdznych
typd, kterymi budou kliova sdéleni zprostfedkovana.

HLAVNIMI FAKTORY, KTERE TUTO VOLBU OVLIVNUJI JSOU:
« celkova EM strategie,

« stanovené cile,

« zvolené cilové skupiny,

= dostupné finanéni prostfedky.

Volba odpovidajiciho typu eventu je dllezitym pfedpokladem celkového Gspésného nasazeni
EM v praxi.

EVENTY SE PODLE KONCEPTU EM CLENI DO 5 KATEGORII:
« EM vyuZivajici pfilezitosti,

« znackovy EM,

= imagovy EM,
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« EM vztazeny k know-how,
« kombinovany EM.

8.5.2.  Zinscenovani zazitku

Po volbé eventu je nutné pfipravit vlastni scénar eventu, resp. jak bude akce probihat, sta-
noveni jejich jednotlivych ¢asti apod. Profesionalni pfiprava, dokonalé zinscenovani zazitku
a pritazliva skladba patfi k zakladCim EM. Pfipadné chyby nebo t&Zkosti je nutné fesit na misté.
Nékteré Ize pfedpokladat a tudiz se na né Ize pfipravit.

Event byva €asto svym charakterem pfirovnavan k divadelnimu predstaveni nebo filmu, nebo
podléha podobné jasné dané dramaturgické linii. Stejné jako ma klasické drama nékolik ¢asti,
tak i spravny event musi obsahovat Gvod, prolog, postupnou dramatizaci a zavér. Event se
fidi pfesné danym scénafem, ktery kromé zakladni struktury obsahuje i veSkeré informace
pro vystupujici osoby, technické prostfedky, ¢asovy harmonogram atd. Zahrnuje téz varianty
néahradnich FeSeni pro pfipad, Ze dojde k necekané udalosti. Jediné tehdy, kdyz jednotlivé
slozky spolu souzni, je zaruen bezproblémovy pribéh celé akce.

Scénar nezohlednuje jen vlastni hlavni event (main-event), ale stejné podrobné popisuje i to,
co se déje pred jeho zahajenim (pre-event) a po jeho ukonéeni (post-event).

Event neslouzi k uspokojeni potfadatel(, ale je uréen navstévnikiim a aby doslo k pozitivnimu
naladéni G&astnika, JE NUTNE ZABEZPECIT:

= komunikaci (poslouchat, ptat se, vyslovit pfani, vyjadrit pochybnosti),

« prozivani (ochutnat, osobné poznat, procitit),

« konzumaci (poznat své potieby, akceptovat novou skute¢nost),

« zieknout se (vzdat se stereoptypu, porozumét novym hodnotam).

Aby nedoslo b&hem eventu k nesrovnalostem, je dfilezitA CHOREOGRAFIE KAZDEHO KRO-
KU EVENTU, a to konkrétné:

« co se kdy a kde kona,

= jak dlouho to bude trvat,

« kdo a co a jak mé na starosti.

8.6. Planovani zdrojt
Po schvéleni ucelené EM strategie a zvoleni poétu a typl eventl je nutné naplanovat zdroje

potiebné k jejich realizaci. Definovani zdrojd slouzi jako podklad pro stanoveni celkového
rozpoctu EM aktivit.
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ZDROJE SE CLENI NA:
= lidské zdroje
— pfi jejich definovani se posuzuje, jaky celkovy lidsky potencial bude k zabezpeceni vSech
EM aktivit zapotfebi (mnoZstvi, struktura organizatord, G¢inkujici atd.),
— pfi posuzovani je nutné se zaméfit na:
- dostupny podet internich zaméstnancd, ktefi se mohou podilet na realizaci EM,
v€etné posouzeni jejich odbornych znalosti a zkuSenosti s eventy obdobného typu,
- sestaveni celkového poctu vSech profesi, které budou k realizace potfeba, véetné
pocétu jednotlivych odbornikd ze zvolenych oblasti,
- rozhodnuti, zda je potifeba vyuZit sluzeb externich konzultantl a poradcd,
- rozhodnuti, zda svéfit organizaci EM agenture,
— nahradni variantu pro pfipad, Ze s lidskym faktorem vzniknou potize (pracovni
neschopnost apod.),

< hmotné zdroje
- v8echny prostiedky nutné pro vlastni realizaci jednotlivych eventd,
— patfi sem predevsim:
- vybrany prostor véetné vybaveni,
— infrastruktura,
— technika,
— doprava,
— catering,
— ubytovani.

= finanéni zdroje
- je nutné je naplanovat co nejefektivnéji a s dostatecnym ¢asovym predstihem (u velkych
projektd aZ o rok dfive) a to s ohledem na dal$i nastroje komunika&niho mixu organizace.

8.7. Stanoveni rozpoctu

EM a jeho nasazeni do komunikaéniho mixu organizace ve velkém méfitku patfi k nejnaklad-
néjSim komunika¢nim aktivitam. Proto je stanoveni rozpoc¢tu bezpodmine€¢nou podminkou
pozdgjsi realizace jak jednotlivych event(, tak EM jako celku. Pfi jeho pfipravé je nutné si
uvédomit, Ze vy3e finanénich prostiedk vétsinou takové rozhoduje o tom, zda bude EM pIné
integrovan do komunika¢niho mixu organizace. Rozhodovani neni jednoduché, nebo se tyka
jedine¢nosti kazdého eventu. V porovnani s klasickou reklamou, kde je mozné exaktné vycis-
lit ndklady za reklamni prostor, existuje u EM celé fada polozek, které neni mozné dopredu
pfesné odhadnout (mnoZstvi spotiebované energie atd.). Ve vétsing pripadl jde tedy o stano-
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veni ramcového, priibézné aktualizovaného rozpodtu. V praxi je bézné stanoveni maximalni
rozpoctové hranice, ktera by neméla byt prekrocena.

PROCES STANOVENI ROZPOCTU SE CLENI NA:
- predlozeni celkového rozpoétu

— déje se na zakladé celkové cenové kalkulace pfipravené v zavislosti na doporuc¢ené stra-
tegii EM; jde o optimalni variantu nakladd a komunika¢niho Gginku,

« schvaleni celkového rozpoétu
— uskuteéni se po prozkoumani dostupnosti finanénich zdrojd; je-li k dispozici méné pro-
stfedk(, dojde k Upravé celkové EM strategie,

= rozdéleni celkového rozpoctu

-z hlediska vécného
- podcet eventl - je nutné uvazovat nejen dle jejich podtu, ale proporcionalné podle
jejich vyznamu a ddlezitosti; slozZi pro stanoveni priorit a pifehledné erpani
financnich prostredka,
skupiny nakladl (néklady na planovani, naklady na pfipravu, naklady na realizaci,
néasledné naklady),

- z hlediska Gasového (toto déleni neni obvyklé a pokud se pouziva tak jako déleni podpdrné).

ZAKLADNI CLENENi ROZPOCTU EM

Rozdéleni celkového rozpoctu

Podle poftu eventd | | Podle skupin nakladd

| Ewent 1 | | Event 2 | | Event 3 | | Maklady na planovani

| Maklady na pifpravy |4*

| Maklady na realizaci

| Masledné naklady
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8.8. Integrace do komunika¢niho mixu

Z hlediska komunika¢niho G€inku nepanuje jednoznacny nazor na to, zda EM zarfadit mezi na-
stroje dlouhodobé nebo kratkodobé komunikace. EM je pfisuzovan takticky vyznam. Je pouzit,
aby vyvolal kratkodobou emocionalni reakci u respondentl. Pfi nejrliznéjsich prileZitostech,
které jsou primarné zaméfeny na dlouhodobé budovani a podporu image znacky/produktu
spide doprovazi jiné formy komunikace. Silnou stranku EM je schopnost plsobit emocional-
né na cilovou skupinu, budovat a podporovat dlouhodobé postaveni znacky/produktu v mysli
jedincu.

EM je stejné ddlezity v kratkodobém i dlouhodobém plsobeni na jedince. Jeho schopnost vy-

volat v pfijemci okamZzité emoce a ovlivnit tak kratkodobé jeho chovani, by méla byt skloube-
na se schopnosti tyto emoce dlouhodobé podporovat vSemi ostatnimi nastroji komunikaéniho
mixu. Nedilnou soucasti EM procesu je event controlling.




9.  FAKTORY OVLIVNUJICI EVENT MARKETING Z POHLEDU
CHOVANI SPOTREBITELE

Kazda marketingové fizena organizace se snazi ziskavat co nejsirsi informace o potfebach
a pranich svych zakaznik(, aby vyvijela a vyrabéla vyrobky, resp. poskytovala sluzby, které
zakazniky zaujmou a koupi si je. Pro pochopeni téchto potfeb a prani slouzi kromé jiného
specializované marketingové prizkumy, véetn& psychologickych a sociologickych vyzkum(
o chovani a zvycich jednotlivci.

Pfi rozhodovani, zda koupit ¢i nekoupit urcity produkt, se dostavajici do poprfedi hodnoty,
které nesouviseji pfimo s jejich uzitnou hodnotou, jako jsou napf. emoce, intuice, pfani, indi-
vidualni o¢ekavani, osobni styl. Jedna se o tzv. chovani spotfebitele.

Spotrebni chovani - je chovani lidi, které se vztahuje k ziskavani, uzivani a pozdéjSimu od-
kladani pfedmétd denni i dlouhodobé spotieby.

Chovéni kazdého jednotlivce pfi rozhodovani o koupi urcitého produktu méa své zakonitosti
a nelze jej oddélit od okolniho prostiedi. Spotfebnim chovanim rozumime i to, zda a kdy se
produkt odloZi a prestava se pouzivat. Spotfebni chovani zkouma4, jak se zakaznik/klient roz-
hoduje o koupi a uzivani vyrobkd a Em je komunika¢nim nastrojem, kterys e snazi nakupni
chovani vyvolat.

Spotfebni chovani je vlastné proces, ktery vede ke koupi daného produktu a EM je komuni-
kacni prostfedek, jenz poméha produkt prodavat.

FAKTORY OVLIVNUJICI CELY PROCES KOUPE LZE ROZDELIT NA:
= faktory kulturni,

« faktory sociologické,

« faktory ekonomické,

= faktory psychologické.

9.1. Kulturni faktory

Jakakoliv kultura ovliviiuje vyrazné ovliviiuje chovani spotrebitele a do zna¢né miry pfeduréu-
je, jakym zplsobem se bude spotiebitel chovat. Jeho vzorce chovani Ize odvodit z dlouho-
dobého pozorovani, napf. z kulturniho vyvoje naroda. Podobné jako Ize odhadnout chovani
spotfebitele, je mozné pfizpUsobit i fizenou komunikaci k nému, a to véetné EM aktivit.
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V souvislosti se skute¢nosti, Ze EM ma velky vyznam v pocitové a emotivni sloZce kazdého €lo-
véka, pracuje s jednotlivymi vyznamnymi prvky dané kultury, napf. symboly, ritudly, zvyky atd.

V mezinarodnim méfitku vdak EM nardzi na vyznamny problém zpUsobeny rozdilnymi kultu-
rami a méfitky hodnot v jednotlivych zemich a svétadilech. Zde se EM miZe opfit pouze o z&-
klad vzorce chovani a aktualni trendy. Konkrétni idea v ramci EM mlZe znamenat v jedné zemi
Uspéch a ve druhé ,propadak”. Z tohoto Uhlu mé kultura a dané prostredi klicovy vyznam
nejen pro rozhodovani spotfebitele, ale i pro aplikaci EM.

9.2 Sociologické faktory

Kazdy ¢lovék se pohybuje v prostfedi vyznacujicim se ur€itymi rysy, které utvareji jeho postoje,
formuji chovani. Plsobi téZ na spotiebni chovani. Sociologie jako spoleéenska véda, zabyvajici
se zakonitostmi, tendencemi a pravidelnostmi ve vyvoji a pohybu sociélnich struktur, pomaha
prvky spotfebniho chovani definovat. Poskytuje tak informace pro optimalizaci EM procesu.

SOCIALNI SKUPIN LZE V ZASADE CLENIT NA:
« primarni
— jsou malé skupiny, jejiz €lenové k sobé maji velmi blizky vztah (rodina, nejblizsi pratelé),
- tato skupina nejvice utvari a formuje nakupni zvyky, protoZe je ovliviiuje od détstvi,
- pro komunikaci s touto skupinou je potieba vyuzit cely komplex impuls(, které budou
pUlsobit na jednotlivé Eleny zvlas ,
- komunikace s touto skupinou je nejslozitéjsi a zaroven nejicinnéjsi,

= sekundarni

- jsou organizovany na méné osobni bazi, vazby mezi jednotlivymi ¢leny jsou volnéjsi a Cet-
nost jejich setkavani je niz&i nez u primarni skupiny,

- jsou to rGizné svazky, spolky, zajmova sdruzeni atd.,

— EM vyuziva znalosti zfetelného skupinového zajmu,

< formalni

- vyznacuji se danou hierarchickou strukturou a ¢lenstvi ve skupiné byva zavazné,

- jsou dana pevna pravidla a jejich poruseni mize byt skonéeno az vylouenim ze skupiny
(napt. ¢lenstvi v politické strané),

< neformalni
- skupina lidi sdruzenych na neformalni bazi (napf. setkani s prateli atd.).
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Spotfebni chovani vSak neovliviiuje jen €lenstvi v jisté mensi skupiné, charakteristické spo-
le¢né zajmy nebo citové vazby. Z Sir§itho pohledu je ovlivnéno pfislusnosti k urcité socialni
vrstvé. Kazda socidlni vrstva ma spolecné rysy, jako napf. vySe mési¢niho pfijmu, druh za-
méstnani, forma bydlent, traveni volného ¢asu apod., které ovliviiuji zplisoby nakupovani. Cle-
nové jedné socialni vrstvy se véak mlzou inspirovat nakupnich chovanim &lend jiné socialni
vrstvy. V tomto pfipadé Ize hovofit o referen¢ni socialni skupiné, kter& formuje a pozméniuje
chovani jinych a jez je pro EM dlezita (nap¥. zavadéni vyrobku stfedni tfidy s nékterymi pa-
rametry luxusniho zbozi).

Z pohledu realizace EM projektl maji kliGovy vyznam rovnéz teorie davu a individualismus,
resp. role viidc( a celebrit. Zejména u velkych eventd, kterych se G&astni mnoho lidi, je vhod-
né obé teorie vzit v Gvahu a zarovei hledat zpUsob jak je vyuZit ve vlastni prospéch.

9.2.1. Teorie davu

Dav - je shromazdénim jakychkoliv jedincli bez ohledu na jejich narodnost, povolani nebo
pohlavi a bez ohledu na ndhodu, kteréa je svedla dohromady.

Za danych okolnosti ma shromazdéni lidi vlastnosti odliné od vlastnosti jedincd, z nichZ je
sloZeno. Mizi jedineénost osobnosti, citl a myslenek. Z pouhého seskupeni se stava dav or-
ganizovany, resp. €asto oznacovany jako dav psychologicky podléhajici ur€itym zakonitos-
tem. Z pohledu EM lIze organizovany dav vnimat jako skupinu lidi, ktefi se na urc¢itém misté
shromazdi se zcela jasnym cilem.

JEVY ZAKLADNI TEORIE DAVU:
< kolektivni duch davu

— prislusnost k davu vyvolava u jedince pocit moci, ktery mu dovoluje uvolnit nejnizsi pudy
(mizi nap¥. pocit zodpovédnosti),

- kazdy €in nebo cit je nakaZzlivy a da se snadno vyuZit nebo zneuzit,

= emociondlni ptisobeni

- na dav Ize plsobit emocionalnimi Gvahami, nebo chape pouze hrubé asociace ideji,

- pro zvoleni EM je nutné znat city, které dav ovladaji, pochopit je a pokusit se o jejich vyu-
Ziti nebo zménu vyvolanim emocionéalniho zazitku, ktery se upravuje podle aktualniho vyvoje
davové psychozy,

- dochazi ke zprosttedkovani udalosti 3irsim zplsobem, napf. pomoci sdélovacich prostied-
kil Ize vytvorit poutavy obraz, ktery zaujme $ir&i skupiny lidi,
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= obrazotvornost davu a sila slov
- je ovlivnitelnd predevsim prostrednictvim kreativnich predstav nebo spravné volenymi
slovy,
- idealnim spojenim je pouZiti obrazovych prostiedkl s verbalnim projevem.

Z hlediska teorie davu Ize definovat DVE ZAKLADNI SKUPINY FAKTORU, které p¥imo ovliviuji
Uspésnost EM aktivit:
= psychologické faktory

- vSechny psychické jevy a stavy, které jakymkoliv zptisobem pUsobi na dav, ale i na kazdé-
ho jednotlivce uvnitf i vné dané skupiny,

- fyzické faktory
—vlivy na chovéani davu i celkova atmosféra eventu (celkovy pocet lidi, lokalita, teplota, kva-
lita vzduchu, hlu€nost atd.).

9.2.2. Role vidcl a celebrit

V pripadé, ze se nékde shromazdi urcity pocet Zivych bytosti, zacinaji jednotlivé subjekty pu-
dové podléhat autorité nacéelnika. Podvédomé hledaji svého viidce.

V EM projektech se vnima role vidce spi$ jako ve formé vidce nazorového. AngaZovani
vyznamného nazorového viidce mdze vyrazné ovlivnit cilovou skupinu. Jejich roli vétSinou
prejimaji celebrity, mezi které fadime predstavitele vefejného Zivota , tzn. politiky, ale i herce,
zpévaky a dalsi viid&i osobnosti rdznych obord lidské &innosti.

Jednoznacna odpové , kdy je UCast celebrity na EM projektu efektivni a kdy nikoliv. Obecné
v3ak plati, Ze Ucast celebrity na eventu miiZe eventu jen prospét.

ZAPOJENI CELEBRITY DO EM STRATEGIE

Celebrita

EM Cilova
strategie skupina
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Zapojeni celebrity do EM strategie je spojeno s pozitivnim ocekavanim. Plati zaroven pravidlo,
7e organizace pracuje s celebritami dlouhodobé, protoZe jediné tak miZe dotvaret image
svych produktd.

CELEBRITY MOHOU PRISPET ZEJMENA K:

« zatraktivnéni programu,

= momentu prekvapeni,

= vyvrcholeni celého programu,

« pozitivhimu pfenosu vlastni image na komunikovany produkt.

9.3. Ekonomické faktory

Ekonomické prostfedi vyznamné ovliviiuje spotfebni chovani jedince. | zde existuje Uzka vaz-
ba mezi ekonomickym postavenim jednotlivce, jeho ndkupnim a spotfebnim chovanim a apli-
kaci EM. Aktualni ekonomické prostiedi plsobi pfedevsim na kupni silu spotiebitel(, a dale
na strukturu jejich vydaja.

KUPNI SILA JEDINCE ZAVISI NA:

« béznych pfijmech,

« disponibilnich Usporach,

= poskytovanych nebo pfistupnych Gvérech,
« celkové cenové hladiné v ekonomice.

U jednotlivell dochazi ke zménam v jejich béznych pfijmech, které mohou souviset jednak se
zménou zameéstnani, jednak s celkovym vyvojem realnych mezd zavislych na vyvoji ekonomi-
ky. S témito zmé&nami rovnéz souvisi i zmény ve struktufe spotiebitelskych vydajd.

EM je povazovan za uc¢inny komunika¢ni nastroj, jehoz nasazeni vSak vyzaduje velké investi-
ce. Organizace jej vyuZivaji tedy jen tehdy, kdy maji dostatek finan¢nich prostiedkdl a jen kdyz
budou presvédceny, Ze si zakaznik nebo klient prezentovany produkt bude moci z finan¢nich
ddvodd dovolit.

9.4. Psychologické faktory
Spotiebni chovani je vlastni pouze Glovéku. V kone&ném ddsledku je rozhodovani jedince

o koupi zaloZzeno na jeho psychickém rozpolozZeni. Pro Gspésné nasazeni EM jako komu-
nikaéniho néstroje je dlleZité poznat a respektovat zakladni zakonitosti psychickych stavd

82 s, Ve
. .
I3 S _eﬂ:_
oy Y -
- *xx RO




a procesU jedince. Teprve aZ je mozné se vzit do pocitd zakaznika/klienta, které bude proZivat
ve chvili kdy na n&j bude plsobit EM, bude nasazeni tohoto komunikaéniho nastroje G¢inné
a efektivn.

JEDNOTLIVE STAVY POZNANI:
« vnimani
- v souvislosti s plsobenim vjem{ zprostfedkovanych EM akci se hovofi o:
- subjektivnim vnimani (jak akce plsobi na zakaznika/klienta),
- objektivnim vnimani (napf. lokalita, koncep&ni myslenka, zvuk, pocet Gcastnik(
apod.),

= pozornost
- originalni forma sdéleni vzbuzuje vétsi pozornost,
- forma sdéleni by méla byt blizka hodnotam a potfebam pfijemce,

= pamét

- je nutné, aby si pfijemce sdéleni co nejdéle pamatoval, k €emuz jsou opét vyuzivany emo-
ce — maximalni G¢innosti je dosahovano audiovizualni podobou sdéleni, jez je doprovazeno
silnymi emocialnimi projevy,

- hlavni marketingova sdéleni musi byt komponovana na za¢atek a na konec celé akce,

= pfedstavovani

- na predstavach a asociacich v mozku jedince béhem eventu zavisi jeho budouci ndkupni
chovani

- (zce souvisi nejen s otazkou aktualnich médnich trendd ve spole&nosti, ale i se schopnosti
marketingového tymu pfipravit odpovidajici marketingovou strategii,

< mysleni

— kreativni myslenka musi byt logicky propojena s pouzitim produktu,

— pfi planovani EM akce je bezpodmineéné nutné pfemyslet nad vlivem celého projektu na
proces myslenti,

* prozivani

— optimalné pfipravena akce se v daném case stava jedinym neopakovatelnym zazitkem pro
vSechny zUcastnéné,

- je nutné zachovavat inosnou miru emoci.
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10. ZAVER

Celosvétovy pohled i domaci priklady ukazuji na vzrlstajici vyznam krizového managementu
ve verejné spravé. Pii feSeni mimoradnych situaci zalezi na schopnostech a dovednostech
organll a pracovnikll vefejné spravy, ktefi témto udalostem Geli.

Soucasna uroven krizového managementu, tedy legislativa pro feSeni krizovych situaci a na ni
zaloZzeny komplexni systém personalniho a technického bezpecnostniho fizeni, zhruba odpo-
vida arovni dosazeného spolec¢enského chapani. Podobnym dlouholetym vyvojem se formo-
vala a precizovala terminologicka zékladna krizového fizeni, jejiZ pouzivana jednotnost je za-
kladnim prfedpokladem pro spravné rozhodovani ve vefejné spravé a na jehoz spravnosti jsou
mnohdy zavislé Zivoty a zdravi lidi. Hlavnim integrujicim systémem krizového managementu
je tedy verfejna sprava. Jen diky jejimu kvalitnimu krizovému fizeni je mozné v€as eliminovat ri-
zika, odhalit zranitelnost bezpe€nostnich opatfeni, pfedchéazet krizim a zmirfiovat jejich Skod-
livé nasledky. Ridici a vykonné slozky statu, jejichz akceschopnost je rozhodujici pro ispésné
zvladnuti krizové situace a pro zmirnéni skodlivych nasledkd, by mély byt v soucasné dobé
v této oblasti jiZ dostate¢né proskoleny, véetné nejniz§iho stupné Uzemni samospravy (obce
s roz&ifenou pUsobnosti).

Krizova legislativa, ktera je po roce 1989 zcela novou pravni Upravou si postupem ¢asu a mé-
nicimi se podminkami bezpochyby vyzada dalsi zmeény.

V marketingovém komunika¢nim mixu ma event marketing nezastupitelné misto. Pfedevsim
v souvislosti s rostouci preferenci volného €asu u populace vyspélych ekonomik a silicim
obecnym trendem, ktery zohlediuje zazitkovost, emocionalni komunikaci, nabyvéa tento mar-
ketingovy komunikaéni nastroj na dlezitosti a smyslu. Event marketingu se uZiva ve stale
vEt8im mnozZstvi odvétvi lidské ¢innosti a pfi rlznych prileZitostech. Jako stale vyznamngjsi se
jevi schopnost strategického zhodnoceni vychozi situace, vybéru optimalni event marketingo-
vé strategie a jeji dokonala implementace a pfipravenost vyhodnotit strategie dosud realizo-
vané a poucit se z nich.

Je nutné, aby organizace pochopily integra¢ni roli event marketingu a vzajemné provazanosti
s ostatnimi prvky marketingového komunikaéniho mixu.

Budouci postaveni event marketingu, stejné jako jeho jednotlivych forem vyznamné ovlivni
nové poznatky a trendy v réiznych oblastech lidské &innosti. A uZ bude jeho vyvoj jakykoliv,
musi byt dodrZzovan jeho zakladni princip: pfiméa konfrontace komunikace uvnitf organizace
na urcitém misté a v konkrétnim ¢ase s jednotlivci i se zvolenymi cilovymi skupinami.
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